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Atrapados en la marca-pais

Rodrigo Berrios y Rodrigo Saens

RESUMEN

Sobre datos de 14.284 botellas provenientes de seis regiones/pais: Argentina,
Australia, Chile, California (Estados Unidos de América), Borgofia (Francia) y
Sudéafrica, y cinco cosechas: 1997, 1999, 2001, 2004 y 2005, se estima un modelo
de precios hedonicos que relaciona causalmente precio del vino con calidad
individual y marca-pais. Se confirma una relacién positiva y estadisticamente
significativa entre precio y calidad individual, y se detecta que el premio o castigo
que reciben los vinos por marca-pais —al igual que la elasticidad precio-calidad—
se ha mantenido estable en el tiempo. A igual calidad individual y respecto de los
vinos californianos, los vinos chilenos y argentinos siguen siendo castigados hoy
en mas de un 50%. Se constata también que el problema de la marca-pais no
tendra solucion mientras paises entrantes a esta industria, como Chile o Argentina,
no produzcan una masa critica de vinos de excepcional calidad, factor que a fin
de cuentas determina la consistencia de una buena imagen o reputacion colectiva

de sus productores.

PALABRAS CLAVE

CLASIFICACION JEL

AUTORES

Vino, marcas comerciales, precios, calidad del producto, exportaciones, comercializacién, datos estadisticos,

Argentina, Chile, Australia, Francia, Sudéfrica, mercados, Estados Unidos

L15, D4, Q13

Rodrigo Berrios. Profesor Conferenciante Departamento de Administracién, Universidad de Talca.

roberrios@utalca.cl

Rodrigo Saens. Profesor Asistente Departamento de Economia y Finanzas, Universidad de Talca.

rsaens@utalca.cl



80 REVISTA CEPAL 106 « ABRIL 2012

I

Introduccion

La promisoria estrategia de entrada de las vifias chi-
lenas en el mercado estadounidense en la década de
1990 —consistente en ofrecer un vino bueno y de bajo
precio— ha dado paso 20 afios después a una creciente
frustracién. En palabras de uno de los mejores vifiateros
de la industria: “los vinos chilenos son consumidos
esencialmente por ser baratos”.

Si el precio constituye una sefial de calidad, es
posible sugerir que la estrategia de entrada al mercado
estadounidense, con una oferta inicial masiva de escasa
diferenciacion y bajo precio, conlleva el riesgo de pro-
longar de manera indefinida el periodo en que el vino
chileno, al ser vinculado a la condicion de vino barato,
sea castigado por los consumidores con un precio menor
al de su calidad sensorial u objetiva.

Es dificil que el consumidor discierna la calidad
de un bien de experiencia como el vino, menos todavia
del producido en un pais poco conocido como Chile.
Este méas bien la infiere de su precio. El moderado
éxito inicial de la estrategia chilena cuando no existian
vinos baratos en el mercado estadounidense, asi como
su posterior estancamiento debido a la entrada de otros
competidores con precios incluso mds bajos —como
los sudafricanos y los argentinos—, son dos fenémenos
que pueden obedecer a la misma causa.

Diversas entidades han planteado la necesidad
de acelerar la diferenciacion del vino chileno sugi-
riendo tres vias para hacerlo: i) crear una imagen o
marca-pais que proporcione identidad y revalorice los
diversos vinos producidos en Chile; ii) invertir mas en
innovacién y calidad, como lo han hecho los austra-
lianos, y iii) cambiar las expectativas del consumidor
estadounidense por medio de la produccién de vinos
de calidad mundial.

El objetivo de este trabajo es aportar evidencia em-
pirica que permita evaluar el poder de marca de un pais
entrante como Chile. Utilizando el método de precios
hedénicos de Rosen (1974), se analiza cudn sensible es
el precio internacional del vino a indicadores de calidad
y reputacion. El estudio incluye cinco muestras en corte
transversal de cinco cosechas entre los afios 1997 y
2005, con indicadores publicados por Wine Spectator
para vinos rojos producidos en la Argentina, Australia,
los Estados Unidos de América (Napa y Sonoma), Chile,
Francia (Borgofia) y Sudéfrica.

En términos de politicas ptiblicas, el desafio de
un pafs entrante es lograr que el consumidor evalie sus
distintos vinos en su propio mérito (calidad individual)
y no la infiera de modo general de su débil imagen-pais
(reputacion colectiva). Lograrlo no es facil. De acuerdo
con Roberts y Reagans (2007), al consumidor le es mas
comodo evaluar los vinos mas conocidos, como los
franceses y los californianos, que los vinos de escasa
presencia en la clasificacion de calidad estadounidense,
como los argentinos, chilenos o sudafricanos.

Los resultados de este trabajo revelan que no habra
solucion para este problema mientras los paises entrantes
aesta industria, como Chile o la Argentina, no produzcan
una masa critica de vinos de excepcional calidad, que
es a fin de cuentas lo que determina una buena imagen
o reputacion colectiva de sus productores.

El atajo de marketing de construir imagen sin ca-
lidad, no funciona. Incluso con una fuerte inversién en
calidad, como en el caso de los australianos, construir
reputacion en el mercado del vino es un proceso lento y
complejo, sobre todo si se trata de competir con los vinos
franceses y californianos, que al construir poderosas y
unicas asociaciones de imagen definieron y moldearon el
significado cultural del vino moderno. Es precisamente
esa inercia la que determina que los vinos chilenos y
argentinos sigan sufriendo un fuerte castigo de precio.

Tampoco hay soluciones féciles para esta inercia
como las planteadas por Gibbs, Tapia y Warzynski
(2009), quienes sefialan que la globalizacién —con
el inédito aumento de productos de procedencia no
tradicional en el mercado estadounidense— ha acre-
centado la proporcion de consumidores que demandan
mas informacion acerca de la calidad objetiva del vino,
incrementando la importancia de las clasificaciones de
calidad individual publicadas por revistas especializadas
como Wine Spectator. Si esta hip6tesis fuera cierta, la
elasticidad precio-calidad de los vinos aumentaria, y el
castigo-pafs de los vinos chilenos o argentinos disminuiria
con el tiempo. Los resultados aportados en este trabajo
sefialan evidencia en favor de lo contrario: la elasticidad
precio-calidad parece estable para el periodo de estudio
1997-2005. El mercado sigue decidiendo por reputacion.

Pero la pugna entre las principales marcas mundiales
puede constituir una oportunidad para los paises entran-
tes. Los resultados de este estudio muestran que Francia
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pierde poder de marca en comparacién con California, y
también en relacién con algunos de los paises entrantes.
Una eventual causa de este fendmeno es un abuso de
reputacion de la marca dominante al final de su ciclo.
Este articulo se estructura de la siguiente forma.
En la seccidn 1II se revisa brevemente la literatura. Los

11

hechos estilizados, vinculados a indicadores de calidad
y reputacion de los vinos por pais de origen, son expli-
cados en la seccién III. En la seccién IV se presenta el
modelo empirico y se analizan los principales resultados.
Finalmente, en la seccién V se resumen las principales
conclusiones.

¢élmagen o calidad?

En el mercado del vino, una mayor calidad no es garantia
de un mayor precio. La relacién entre precio y calidad
depende mas de la percepcion que tiene el consumidor
respecto del pais de origen del vino que de la calidad
individual del producto. De acuerdo con los resultados
de Brooks (2003) sobre la base de datos del mercado
estadounidense, cualquier vifiatero chileno o argentino
obtiene solo la mitad del precio que logra un productor de
vino de igual calidad, pero del valle de Napa, California.

Como sefialan Costanigro, McCluskey y
Mittelhammer (2007), la imagen de un pais es una es-
pecie de bien puiblico. La suerte de cualquier exportador
vanguardista de Chile, que desee competir en el mercado
premium de los Estados Unidos de América o de Europa,
dependera de la imagen que hayan proyectado los vinos
chilenos en su conjunto, es decir, de aquello a lo que
Tirole (1996) denomina reputacién colectiva.

En este contexto, todos los vinos de un pais en-
trante, buenos o regulares, son fuertemente castigados.
La situacién es peor atin para las pretensiones de los
vifiateros del Nuevo Mundo. Landon y Smith (1998)
destacan cémo los precios de los vinos de Francia
(Burdeos) en el mercado de los Estados Unidos de
América se deben 20 veces mas a su reputacion pasada
que a su calidad individual objetiva. La modificacion
de la imagen-pafs es lenta, y hay un marcado incentivo
al abuso de reputacion, practica comercial que ademas
pasard inadvertida por un buen tiempo.

Siguiendo a Tirole (1996) y Winfree y McCluskey
(2005), la reputacion vitivinicola la podemos entender
como el prestigio, fama e imagen acumulados que se
vinculan al nombre de un productor (reputacién indi-
vidual) o al de un conjunto de productores (reputacién
colectiva), como resultado de la trayectoria de calidad
de sus vinos durante un considerable periodo de tiempo.

De acuerdo con Combris, Lecocq y M. Visser
(1997) y Barber, Almanza y Donovan (2006), al ser

el vino un bien de experiencia, el consumidor no es
capaz de distinguir su calidad antes de probarlo. Es el
prestigio asociado a una region o pafs el que le asegura
al consumidor que los vinos de su procedencia sean de
cierta calidad, marca-pais que puede ser modificada
solo en el margen y muy lentamente con la entrada de
pocos vinos de calidad superior a la oferta ya existente.

Segtn Castriota y Delmastro (2008), el consumi-
dor estd dispuesto a pagar por dicho seguro un premio
de precio, sobre todo si la region es de fama mundial,
como Burdeos en Francia o Napa en California. Atin
mads, Lockshin y Rhodus (1993) y Schamel y Anderson
(2003) sefialan que la existencia de marcas agregadas
de vino simplifica la vida del consumidor, que de otra
forma se veria enfrentado a seleccionar una botella entre
miles de opciones.

La misma dificultad que tiene el consumidor para
distinguir calidad, le hard discriminar poco entre marcas
individuales, facilitando su proliferacién. Estas llegaran
a ser miles en el mercado estadounidense, perdiendo
su sentido como orientadoras de calidad del vino. En
este escenario, a un productor no le es rentable invertir
individualmente en crear poder de marca. Solo si deciden
colaborar, los vifiateros de una regioén estaran en mejores
condiciones de afrontar estas inversiones y generar una
marca colectiva poderosa, tal como —de acuerdo con
Aylward y Zanko (2006)— lo hiciera California en los
afios setenta.

La mayoria de las otras regiones de procedencia,
en particular la de los paises entrantes, se convertirdn en
marcas agregadas por defecto, fundamentalmente porque
generan una percepcion de menor calidad vinculada a
sus bajos precios, y en el mejor de los casos porque
sugieren otro estilo de vino.

Brooks (2001 y 2003) lo ratifica al mostrar cémo en
el mercado del vino los paises funcionan como marcas
colectivas, agregando un diferencial de precios que no
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puede ser explicado por ninguna otra variable. De este
modo, un vino del valle de Napa en California logra, a
igual calidad, el doble de precio que un vino chileno o
argentino. Resultados similares son obtenidos por Schamel
(2000y 2002) y Schamel y Anderson (2003) para vinos del
valle de Napa con respecto a los de Oregon, Washington,
Nueva Zelandia, Australia, Chile, la Argentina y Sudafrical.

Como sefialan Gergaud y Livat (2007) y Costanigro,
McCluskey y Mittelhammer (2007), construir reputacion,
construir marca o ambos tienen como propdsito alcanzar
los mismos objetivos: diferenciar los vinos de una region
para elevar su calidad percibida y lograr asi un mejor precio.

1. Elcaso de los paises entrantes del fin del mundo

Segin Moguillansky, Salas y Cares (2006), la estrategia
de value for money seguida por los grandes exportadores
chilenos, consistente en ofrecer vinos de calidad media
a precios menores que los ofrecidos por los productores
europeos, independientemente de su éxito inicial —logrd
captar el 5% de las importaciones de este mercado en 20
aflos—, se tradujo en la concentracién del 80% de los
vinos chilenos en el segmento de bajos precios.

De acuerdo con Van Tienhoven (2008), esta imagen
del vino chileno asociada a precios bajos es la inica que ha
podido percibir el grueso de los consumidores estadouni-
denses, estereotipandolo como un vino aceptable, pero
solo para un uso corriente. Como explica Stein (2008),
ello se ha convertido en una verdadera trampa de imagen
para los productores, impidiendo que los consumidores
paguen por la calidad efectiva del producto.

El consumidor estadounidense tiene poco tiempo e
interés por averiguar la calidad individual de un vino. Para
eso estan las reputaciones. Segtin Schamel y Anderson
(2003), los consumidores usan como regla heuristica
de compra la imagen estereotipada del pais de origen
del producto, més ain cuando compran vinos baratos.

El mercado refuerza continuamente estos estereo-
tipos. El consumidor observa que en supermercados y
tiendas especializadas los vinos argentinos, chilenos y
sudafricanos se ubican en anaqueles donde se amontonan
los vinos baratos; mientras que los californianos, y sobre
todo los franceses, lo hacen en estantes en que se agrupan
los vinos caros. Acostumbrado a vincular directamente
calidad con precio, el consumidor aprende a relacionar la

! Que la reputacién de Napa supere también a la de los estados de
Oregon y Washington descarta que su premio se deba a variaciones
en los costos de mano de obra con respecto a otros paises, y muestra
cémo las marcas por zona geogréfica pueden circunscribirse solo a
una region de un pais.

calidad con el origen. Como sefialan Lockshin y Rhodus
(1993) y Chaney (2000): sea o no cierto, al pais del que
proviene el vino se le atribuye una calidad per se. En
suma, un verdadero circulo vicioso para los entrantes.

2. La muestra

La muestra de 14.284 vinos rojos proviene de Wine
Spectator. La baja presencia de vinos argentinos, chilenos
y sudafricanos en WS refleja la realidad de su penetra-
cion en los Estados Unidos de América, que comienza
recién en los afios noventa. Es por esto que el andlisis
se inicia en la cosecha 1997, dado que antes no hubiera
sido posible realizar estimaciones econométricas de los
pardmetros estudiados.

El método de muestreo utilizado es similar al de
conglomerados, con una seleccién completa de todos sus
elementos (vinos). Cada conglomerado es una regién/
pafs elegida a priori por su papel en la dindmica de
precios de este mercado. Burgundy (Borgofia), cuyos
vinos tienen una importante y tradicional presencia en
el mercado estadounidense, encarna la estrategia de
exportacion francesa. Los valles de Napa y Sonoma
representan la exitosa estrategia ascendente de California,
mientras que Australia, la Argentina, Chile y Sudéfrica
la de aquellos paises entrantes que en las dltimas dos
décadas han procurado mejorar su posicionamiento en
los Estados Unidos de América.

Los disimiles tamaifios de muestra resultante por cada
regién/pais (véase el cuadro 1) reflejan el peso real que
tienen sus vinos en el mercado estadounidense de vinos
aceptables a excelentes —70 a 100 puntos— cubierto por
Wine Spectator. La variacion del tamafio de muestra entre
cosechas representa factores de oferta, demanda o de ambos,
tales como los objetivos de volumen del Plan Australia.

El peso de los vinos de los paises entrantes —también
el de los franceses— en el universo de Wine Spectator es
mayor que el que tienen en el mercado estadounidense
real, donde de cada 10 vinos, 4 son de Napa y Sonoma, 2
del resto de California, 1 de otro estado estadounidense,
y solo 3 son importados. Esto es asi porque los paises
tienden a exportar sus mejores vinos.

Aunque la seleccién de solo algunas de las regiones/
pais competidoras incide en que la muestra quede des-
proporcionada en favor de los vinos entrantes (4 de cada
10 vinos provienen de estos paises), la inclusion de todos
los vinos de cada regién/pais seleccionada hace que estas
guarden entre si su proporcionalidad original, permitiendo
comparaciones realistas entre sus promedios de calidad y
proporciones de vinos excelentes; a su vez, brinda tamafios
de muestra robustos para las estimaciones econométricas.
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CUADRO 1

Muestra utilizada por pais y afio de cosecha
Afio Pais o region de origen
cosecha Argentina Australia California Chile Borgofia Sudafrica Total cosecha
1997 76 358 1018 191 544 107 2294
1999 114 514 1102 219 575 115 2639
2001 120 624 1217 250 339 212 2762
2004 328 674 1159 234 360 236 2991
2005 358 622 1471 284 609 254 3598
Total pais 996 2792 5967 1178 2427 924 14 284

Fuente: elaboracion propia sobre la base de datos de Wine Spectator.
Nota: cada valor en el cuadro corresponde al niimero anual de vinos rojos por cada pais/region utilizados en este estudio. El grueso del vino se
vende a los dos y tres afios después del afio en que se cosecha.

111

Los hechos estilizados: una interpretacion

En el cuadro 2, los indicadores de precio y calidad estd muy influenciada por la reputacién, la imagen del
promedio muestran que la disposicién a pagar de los pais de origen o por ambas, sefialando a los vinos fran-
consumidores, mas que por la calidad objetiva del vino, ceses como aquellos que obtienen un mayor precio con
CUADRO 2

Evolucion del precio y la calidad del vino proveniente
de seis paises del mundo, 1997-2005

Pais o region de origen

Cosecha Indicador
Argentina Australia California Chile Borgoiia Sudafrica
1997 Precio 15,6 26,2 40,8 13,8 75,0 19,5
Calidad 81,4 86,4 87,6 82,9 83,5 84,5
Razén 0,20 0,30 0,47 0,17 0,90 0,23
1999 Precio 20,1 29,3 46,4 16,2 56,3 20,0
Calidad 84,5 86,5 87,6 83,8 84,7 84,6
Razén 0,24 0,34 0,53 0,19 0,66 0,24
2001 Precio 21,9 28,8 48,0 16,3 59,0 239
Calidad 84,1 86,8 86,0 83,4 86,3 85,4
Razén 0,26 0,33 0,56 0,19 0,68 0,28
2004 Precio 25,2 37,2 59,5 20,0 76,0 26,1
Calidad 85,6 88,0 87,2 84,5 87,9 85,8
Razén 0,30 0,42 0,68 0,24 0,86 0,30
2005 Precio 254 38,8 55,6 222 84,2 27,1
Calidad 85,3 88,6 86,9 85,6 89,9 85,6
Razén 0,30 0,44 0,64 0,26 0,99 0,32

Fuente: elaboracion propia sobre la base de datos de Wine Spectator.
Nota: los valores en el cuadro corresponden al promedio anual por pais de cada indicador. El grueso del vino se vende a los dos y tres afios
después de la cosecha. La calificacién de Wine Spectator fluctiia entre 50 puntos (muy malo) y 100 puntos (excelente).
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respecto a su calidad media, incluso si esta es menor que
la de su principal retador, California, y similar a la de
nuevos entrantes, como Chile, a fines de los afios noventa.

Esto es mas evidente en la evolucién de la razén
precio por unidad de calidad media de los vinos franceses,
que sigue triplicando la de los vinos de paises entrantes
y representando una vez y media la de los californianos
en 2005, al final del periodo analizado. En concordancia
con Heslop, Cray y Armenakyan (2009), pareciera que
nada hubiera cambiado en el imaginario del consumidor
estadounidense, para el cual el vino francés sigue siendo
sinénimo de excelencia.

Aunque al analizar mds cuidadosamente la evi-
dencia, resalta que algo comienza a cambiar con los
vinos franceses a fines de los afios noventa, cuando su
razén precio/calidad desciende pronunciadamente de
0,9 a 0,68 entre 1997 y 2001, convergiendo hacia la
razén ascendente del vino californiano, lo que sugeria
un debilitamiento tanto de su marca como de su premio
de precio.

Pero esta baja fue solo temporal. A partir de 2001,
los franceses reaccionan elevando sostenidamente su
mediocre calidad promedio inicial, hasta alcanzar un
extraordinario nivel de 90 puntos en 2005. Lograr esto
les significé elevar sostenidamente la proporciéon de
vinos excelentes de 90 puntos y mds hasta un 44%
—mas alld que cualquier competidor—, y a la vez reducir
drasticamente la exportacién de vinos de débil calidad,
tal como puede observarse en el cuadro 3.

Este cambio no es producto del azar. Su explicacion
mds plausible es la dificultad creciente de los franceses
para seguir vendiendo vinos solo aceptables a dos y tres
veces el precio de vinos equivalentes del Nuevo Mundo.
En el andlisis de Barco, Navarro y Langreo (2005) se
apoya esta hipétesis, al afirmar que los vinos franceses
vieron disminuir su participacion en las importaciones
estadounidenses de un 28% a un 14% entre 1993 y 2003,
especialmente debido a la entrada de vinos australianos.

Cox y Bridwell (2007) redondean la hipdtesis
mostrando cémo, a partir de 1999, los franceses repo-
sicionan exitosamente sus vinos en los segmentos de
mayor calidad, elevando sus precios hasta el 100%, al
tiempo que abandonan los segmentos de menor calidad
donde su estructura de costos no les permite competir.

Asi, larazén final de precio/calidad media de 0,99 de
los vinos franceses debe analizarse con cuidado, teniendo
siempre en cuenta que esta se circunscribe a vinos muy
buenos o excelentes, segmento donde los provenientes
de Francia atn retienen su glamour. En la mayor parte
del mercado, sin embargo, los vinos franceses pierden
poder de marca frente a los californianos, asi como su
capacidad de imponer un premio de precio.

La paradoja inicial del vino francés, de baja calidad
media y excelente reputacién en 1997, es congruente
con las teorizaciones de Tirole (1996). Un alto prestigio
colectivo genera irresistibles incentivos para que algunos
de sus productores, distribuidores o ambos vendan vinos
de regular calidad a un elevado precio. Tal como ocurrié

CUADRO 3

Evolucidn de la cantidad de vinos de excelencia por pais

en el mercado californiano, 1997-2005

Afio de la cosecha
1997 1999 2001 2004 2005
N>90 | Porcentaje | N>90 | Porcentaje | N>90 | Porcentaje | N>90 | Porcentaje | N>90 | Porcentaje

Argentina 3 4 18 16 18 15 62 19 57 16
Australia 70 20 98 19 137 22 228 34 246 40
California 267 26 200 18 275 23 336 29 377 24
Chile 9 5 17 8 30 12 30 13 40 21
Francia (Borgona) 83 15 104 18 82 25 122 34 268 44
Sudéfrica 2 2 12 11 31 15 51 22 86 34

Fuente: elaboracion propia sobre la base de datos de Wine Spectator.

Nota: los nimeros en cada celda muestran la cantidad (N) y el porcentaje de vinos de cada pais que obtienen 90 puntos o més en la calificacion

de Wine Spectator.
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a fines de los afios noventa en los Estados Unidos de
América, segtin reportan Landon y Smith (1997 y 1998).

De acuerdo con Roberts y Reagans (2007), es muy
probable que el avance gradual en la transparencia del
mercado del vino (mayor divulgacién de las clasifica-
ciones) haga menos tolerable para el consumidor seguir
pagando mds por malos vinos franceses en comparacion
con mejores vinos del Nuevo Mundo.

1.  El atajo del marketing

Construir una reputacién como la francesa, que dominé
el mercado estadounidense por aproximadamente un
siglo, es un camino practicamente irreproducible. Como
explican Hadj y Nauges (2007), dicha reputacion fue
moldeada desde 1855 mediante estrictas reglas de ca-
lidad que perduran hasta hoy, asi como por medio de
asociaciones de imagen que penetraron profundamente
en el imaginario de los consumidores de ese pafs.
Desde el cine hollywoodense —con soldados
saboreando un vino francés al fragor de la batalla por
Europa— hasta el turismo masivo a sus castillos y vifiedos,
donde los estadounidenses adoptaron el lenguaje y la
experiencia del vino, permitieron instalar asociaciones
de imagen que proyectaron la fortaleza de marca fran-
cesa (Keller, 1993), logrando que el consumidor pagara
por la experiencia de consumir sus vinos mds alld de la
calidad objetiva de éstos.
Es un mito que la ascendente construccion de marca
de California haya tomado poco tiempo. Brosnan (2006)
sefiala que a los mejores productores les llevé unos 30
afios obtener la calidad y consistencia de los vinos fran-
ceses, pero casi un siglo adaptar lo mejor de su tradicién
a un contexto cultural tinico y glamoroso en el valle de
Napa. Esto permitié que sus mejores vinos generaran
beneficios emocionales mds similares a los franceses,
pero aparentemente solo para el publico estadounidense.
La entrada de los vinos australianos en los afios
noventa les permiti6 adaptar la tecnologia global igua-
lando con rapidez la calidad de los vinos franceses y
californianos. Su obsticulo fue la carencia de historia
vitivinicola, que se intentd suplir con un marketing no
convencional que vinculaba a los vinos australianos a
conceptos como simpleza, amistad y honestidad, en
contraposicion al esnobismo del vino francés.
Tuvieron un éxito parcial. Segin Heslop, Cray y
Armenakyan (2009), el mérito de vinos entretenidos y
baratos —como Yellow Tail— fue atraer a consumidores
cansados con la critica especializada. Aunque el este-
reotipo fun de los vinos australianos generé volumen
no produjo glamour ni precios acordes con su calidad,

tampoco mejoré en nada su poder de marca frente a
California.

En el cuadro 3 se indica la cantidad y proporcién
de vinos excepcionales —de mds de 90 puntos en la
calificacién de Wine Spectator— producidos anualmente
por los vifiateros de cada region/pais.

La comparacién entre las proporciones corrobora
el patrén ya esbozado de abuso de reputacién, dominio
excesivo por imagen o de ambos.

Mientras la proporcién de vinos australianos
excepcionales sube de un 20% en 1997 a un 40% en
2005, en California cae de un 26 a un 24%. Los aus-
tralianos muestran mas compromiso con la calidad que
los exitosos productores californianos, cuyo indicador
es semejante al de paises de bajo compromiso colectivo
como la Argentina y Chile.

Estos resultados confirman las aprensiones de Shapiro
(1983) sobre el estancamiento y erosién de la calidad media
de una reputacién colectiva exitosa. El valle de Napa, pese
a producir la mayor cantidad de vinos excepcionales del
mundo, atrajo el influjo masivo de productores beneficiarios
parasitos (free riders) en busca de un premio de precio
invocando solo su pertenencia al valle. Benjamin y Podolny
(1999) estiman que un 50% de las botellas etiquetadas como
procedentes de Napa provienen en realidad de otros valles,
amparados en la laxa legislacién estadounidense de origen.

2. Lamasa critica

La produccién de una elevada cantidad absoluta de vinos
de excelencia, al traducirse directamente en precios
proporcionales a la reputacién regional, apalanca la
imagen de los paises o regiones icono.

California puede tener un bajo indicador de
compromiso colectivo —y una menor calidad media
frente a contendores como Australia—, pero su mayor
cantidad absoluta de vinos excepcionales —377 versus
246—, ademds de su reputacién ascendente, le ase-
guran el dominio del segmento de precios altos del
mercado, emitiendo una importante sefial de calidad
para todos sus vinos. Como se ve en el cuadro 2, los
precios extraordinarios los sigue dominando Francia
con una menor, pero no despreciable, cantidad de vinos
excepcionales.

Segtin Easingwood (2007), el consumidor utiliza
la masa de vinos de precios elevados de una regién/
pais para inferir la calidad del resto de sus vinos. Esta
masa critica, ademads de interaccionar con la reputacion,
también la crea. Actualmente sirve mds a California que
a Francia, que ya no puede proyectar su influjo de marca
a sus vinos de menor calidad.
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El cambio del poder de marca en la mayor parte
del mercado estadounidense es sobre todo un cambio
de imagen. California reemplaza a Francia, casi como
Pepsi-Cola supera a Coca-Cola en las generaciones més
jovenes: es mds cool. La calidad parece no importar
tanto y el consumidor la entiende poco. De acuerdo con
Costanigro, McCluskey y Goemans (2009), el mecanismo
exacto por el cual una reputacion emerge y se transforma
en un mejor precio no es adn del todo conocido.

IV

En suma, en términos de politicas publicas, los
resultados del andlisis descriptivo cuestionan la efec-
tividad del marketing y la inversién en calidad como
vias rdpidas para librar a los productores de la trampa
marca-pais en la que se encuentran atascados. Tal
como se desprende de los cuadros 2 y 3, no hay atajos
para zafar de este problema: la inercia en la imagen de
marca creada por Francia, y mds tarde por California,
lo hace muy dificil.

Modelo empirico y resultados

En la mayoria de los estudios empiricos que relacionan
precio y calidad del vino se estiman variantes de la
siguiente ecuacién:

Inp, = By+ B, Inx; + B, InY, + 3 D; 1)

donde p; es el precio de la botella i, x; es €l puntaje de
calidad individual (sensorial u “objetiva”) que obtiene
el vino después de una cata a ciegas, € Y; es un vector
de variables de control, entre las que se encuentran
la edad del vino, el monto producido y la reputacién
individual o marca del productor o vifia. La elasticidad
precio-calidad estd dada por el coeficiente 3, puesto
que la especificacion es doble logaritmica.

Landon y Smith (1997 y 1998) muestran cémo la
omision de variables de reputacién regional o procedencia
del vino sobreestima la importancia de la calidad en la
determinacidn del precio, ya que su impacto en este es
varias veces mayor.

Sobre la base del mismo enfoque, Schamel (2000),
Schamel y Anderson (2003) y Costanigro, McCluskey
y Goemans (2009) incorporan como predictores del
precio del vino, ademds de la reputacién del productor
(reputacién individual), la reputacion del pais o regién
de procedencia del vino (reputacion colectiva).

Para calcular el premio o castigo (porcentual) en el
precio de los vinos de un pais con respecto al precio de
los vinos de una regidén o pais de referencia, se incorpo-
ra en la ecuacién (1) una variable dicotomica, Dj, que
toma el valor 1 si el vino es de la regién/pais “j” 'y O si
no lo es. B, serd positivo (negativo) y estadisticamente
significativo cuando la reputacién de la regién/pais,
como productora de vino, es mayor (menor) que la de
aquella utilizada como referente.

En el caso de este trabajo, la regién/pais utilizada
como referente es California. Asi, el valor absoluto de [33
corresponde al premio o castigo (reputacién colectiva),
en porcentaje, del vino de la regién/pais respecto del
vino californiano.

Modelos como el expresado en la ecuacién (1)
permiten medir, por separado, cuanto influyen la repu-
tacion del pafs de origen y la calidad efectiva del vino
en la disposicidn a pagar del consumidor.

1. Estimacion del modelo

Los datos para estimar la ecuacién (1) provienen de
cinco series en corte transversal informadas por Wine
Spectator para las cosechas de 1997, 1999, 2001, 2004
y 2005. En estas series se incluyen: precio de mercado
(en ddlares corrientes de cada afio), marca, nimero de
cajas vendidas, edad, puntaje de calidad sensorial, pais
y region de origen de cada botella.

La edad se obtiene restando el afio de su cosecha
al afio en que se evalué el vino. Es de esperar que esta
variable tenga un coeficiente con signo positivo. Dejar
que un vino envejezca es una decision de inversion: se
opta por este camino cuando el incremento en el precio de
venta, debido al aumento esperado en calidad, supera los
costos (incluido el de capital) de almacenar el producto.

También es esperable que en la ecuacién (1) la
cantidad producida de vino, como variable explicativa en
el vector Y, tenga un signo negativo: los consumidores
intuyen que para producir grandes cantidades de un
determinado vino, una vifia deberd comprar uva en otros
predios, perdiendo el control de la calidad del producto.

De acuerdo con Schamel (2000) y Costanigro,
McCluskey y Mittelhammer (2007), la reputacién del
productor se mide como el niimero de vinos excepcionales
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—agquellos que obtienen un puntaje igual o superior a 90
puntos en la calificacion de Wine Spectator— producidos
por la vifia en los dltimos dos afios.

2. Los resultados

En el cuadro 4 se presenta el resultado de cinco regresiones
en corte transversal con que se analiza la relacién entre
precio, calificacion de calidad, reputacién individual
y reputacién colectiva por regién/pais en el mercado
del vino. Dado que el precio y las demads variables no
dicotémicas se encuentran todas expresadas en términos

logaritmicos, los coeficientes pueden ser interpretados
como elasticidades.

Las cinco regresiones muestran coeficientes para
la elasticidad precio-calidad estadisticamente significa-
tivos, de signo positivo y de magnitud esperable, en el
rango de los resultados reportados por Brooks (2001)
y Schamel (2000).

Los resultados indican, ademads, que al contrario
de lo presupuestado por Gibbs, Tapia y Warzynski
(2009), la elasticidad precio-calidad se mantiene
relativamente estable en el tiempo, oscilando entre
2,7y4,5.

CUADRO 4
Evolucion de la elasticidad precio-calidad y del premio (castigo) por pais
de origen en el mercado de vino de los Estados Unidos de América, 1997-2005
Afio de la cosecha
Variables

1997 1999 2001 2004 2005

Constante -12,257 -16,274 -8,231 -13,034 -15,822
(11,8) (-17,5) (-10,5) (-14,5) (-17,4)

Elasticidad precio-calidad individual 3,545 4,533 2,735 3,826 4,504
(15,3) (21,9) (15,6) (19.1) (22,2)

Elasticidad precio-reputacién individual 0,125 0,081 0,150 0,126 0,121
9.2) (6.3) (13,6) (11,9) (12,2)

Marca Argentina -0,331 -0,433 -0,475 -0,559 -0,546
(=5.1) (=9.7) (-10,8) (-17.8) (-18,9)

Marca Australia -0,193 -0,322 -0,406 -0,426 -0,458
(=7.1) (-14,4) (-18,3) (17.2) (-19,1)

Marca Chile -0,339 -0,382 -0,599 -0,597 -0,564
(7.8 (-10,1) (-18,3) (-16,1) (-17.8)

Marca Francia 0,570 0,146 -0,092 -0,135 -0,225
(15,7) 4.9) (=3.1) (-4.2) (-8.6)

Marca Sudéfrica -0,435 -0,496 -0,496 -0,540 -0,612
(-8,7) (-11,0) (-15,0) (-15,2) (-17,9)

Edad del vino 0,609 0,506 0,537 0,511 0,453
(24.7) (19.5) (20,1) (19.2) (15,8)

Cajas producidas -0,121 -0,133 -0,136 -0,123 -0,148
(-17.2) (-22,5) (-24.8) (-21,3) (-27.9)
R2 ajustado 0,64 0,63 0,63 0,62 0,58
Observaciones 1842 2639 2 646 2 881 3407

Fuente: elaboracion propia sobre la base de datos de Wine Spectator.

Nota: los valores en las celdas muestran el pardmetro estimado para cada variable en regresiones de corte transversal, una por cada afio. La variable
calidad corresponde al puntaje que obtiene el vino del productor en la calificacién de Wine Spectator. El prestigio o reputacién individual equivale
al nimero de vinos con mds de 90 puntos con la marca del productor en dicha clasificacién. A excepcion de las variables dicotémicas por pafs,
todas las demds variables son medidas en logaritmo natural. El prestigio o marca-pais se obtiene estimando el coeficiente de una variable dico-
témica que toma el valor 1 si el vino es producido en el pais y 0 si no lo es. Los niimeros entre paréntesis corresponden al estadigrafo t-student.
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Asumiendo en el mejor de las casos que la elastici-
dad precio-calidad fuera 4,5 y que los vifiateros de Chile
aumentaran la calidad promedio en la calificacién de
Wine Spectator en un punto porcentual, acercandose a
la calidad de los vinos del valle de Napa (tarea no facil
de realizar), el precio de mercado de los vinos chilenos
subiria, en promedio, un 4,5%, esto es, solo 1 délar: de
22 a 23 ddlares por botella. Asi, elevar el precio promedio
de los vinos de una regién por la via del mejoramiento
de su calidad es un cambio demasiado lento.

Con respecto a la evolucién de las marcas Francia
y California, el consumidor estadounidense —que en
la cosecha 1997 estaba dispuesto a pagar un 57% mds
por vinos franceses de la misma calidad que los vinos
californianos— disminuye rdpidamente su disposicién
a pagar este premio de precio, lo que se observa con
claridad en los coeficientes de la marca Francia: a partir
de 2001, el premio francés desaparece y declina hasta
alcanzar en 2005 una situacién en que el consumidor
pagard por estos vinos un 22% menos que por los
vinos californianos de la misma calidad. Esto denota
la decadencia de su poder de marca comparado con el
de California.

No puede descartarse que Francia retenga poder de
marca en el pequefio segmento de vinos extraordinarios,
como sugieren los datos descriptivos, pero es complejo
probarlo econométricamente debido a la escasez y poca
varianza de calidad en este segmento, lo que excede los
objetivos de este trabajo.

La Argentina, Chile y Sudéfrica no mejoran en
nada su poder de marca, y sus vinos experimentan un
castigo de precios relativamente similar. En particu-
lar, los consumidores castigan al vino chileno con un
descuento creciente (en délares por botella) que va
de un 34% en 1997 a un 56% en 2005, tal como lo
muestran en el cuadro 4 sus respectivos coeficientes
de marca-pafs.

La decadencia del poder de marca de los vinos
chilenos esta relativamente magnificada por el ascen-
so del poder de marca de California en desmedro de
Francia. Si esto se corrige comparando los datos de
Chile con los de Francia como indicador de referencia
(benchmark), se constata que en realidad su castigo de
precios en comparacion con los vinos franceses de igual
calidad incluso disminuye de un 96 a un 78% (esto se
obtiene al sumar el valor absoluto de los coeficientes
de ambos paises).

Los resultados en el cuadro 4 reflejan también que el
castigo de precios de Australia es solo un 10% menor que
el de Chile en 2005. Este hallazgo no debe ser interpretado
como muestra del desperdicio de esfuerzo de marketing

y de calidad australiano; solo ilustra la complejidad de
ganar poder de marca frente a las grandes reputaciones.

Considerando que Australia coloca tres veces mas
volumen y consigue, a igual calidad, un precio promedio
un 10% mds alto que Chile, los vinos australianos tienen
mds poder de marca-pais que sus competidores chilenos.

3. Laelasticidad precio-calidad por pais

La elasticidad precio-calidad obtenida es realmente un
promedio entre las elasticidades precio-calidad de los
distintos paises analizados.

Con el objetivo de dilucidar si la evolucién de
este pardmetro se comporta de manera similar o di-
ferente entre paises, se reestima el mismo modelo de
la ecuacién (1), pero esta vez con especificaciones
separadas por pais. La variable marca-pais desaparece
de la ecuacion.

Si como sefialan Gibbs, Tapia y Warzynski (2009),
la globalizacién del mercado del vino incide en que la
elasticidad precio-calidad aumente con el tiempo, la
importancia de la marca-pais disminuiria: los vinos
deberian ser crecientemente evaluados por su calidad
individual y menos por su regién o pais de origen.

Sin embargo, en el grafico 1 se indica que esta elas-
ticidad solo aumenta con claridad en el caso de Francia;
para California, en cambio, la elasticidad precio-calidad
baja en la medida en que la regién gana reputacion y
poder de marca.

En el presente trabajo la explicacion para este resultado
tiene mucho que ver con el cambio de reputacién y poder
de marca entre ambas zonas de origen. El consumidor
chequea escasamente la calidad del vino californiano: su
creciente reputacion le basta para pagar su precio. Por el
contrario, los precios mas elevados de los vinos franceses
hacen que al consumidor le valga la pena incurrir en el
costo de oportunidad de chequear sus precios.

El resto de los paises analizados presenta una
modesta tendencia al alza, una noticia favorable para
los nuevos entrantes, pero absolutamente insuficiente
en magnitud para inferir que el consumidor elige por
calidad: este sigue eligiendo por marca-pafs.

4. Explicando la imagen-pais

Las especificaciones analizadas en cuadro 4 y gréfico 1
monitorean la evolucién del poder de marca de los distintos
paises competidores con un resultado negativo para los
vinos del Nuevo Mundo: debido a una marca-pais débil,
la via de mejorar la calidad individual para aumentar el
precio promedio de sus vinos es muy lenta.
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GRAFICO 1

Elasticidades precio-calidad por pais, 1997-2005
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Fuente: elaboracion propia sobre la base de datos de Wine Spectator.

El coeficiente que mide el poder de marca de una
regién no indica en qué medida este esta determinado
por la calidad efectiva (sensorial u objetiva) de sus vinos
y en qué parte solo por su imagen. Ambos conceptos
estan mezclados y son dificiles de desentrafiar.

En un intento por explicar qué significa el concepto
de marca-pais, se agrega una especificacién adicional
del modelo planteado en la ecuacidén (1): se sustituye
la variable dicotémica que representa a cada regién/
pais por el nimero anual de vinos de excelencia (90
puntos o més) que logran los vifiateros de un pais en la
calificacién de Wine Spectator?.

El prestigio-pais se convierte en variable. Es decir,
varia entre los paises segtin el nimero de vinos excelentes
que produzca cada uno de estos y es constante para todos
los vinos de un pais. Asi, como lo muestra el cuadro 3,
una botella de vino para la muestra de 1997 tomara uno
de los siguientes valores: 3, 70, 267, 9, 83 o 2, segtin

2 La masa critica o ndmero de vinos de excelencia, ademds de ser
intuitivamente razonable para explicar el prestigio o marca-pais, es
una variable econométricamente atractiva: constante para los vinos
de un mismo pafs, pero altamente diferente entre paises; covaria con
el precio del vino y ademds muestra una baja correlacion con el resto
de las variables explicativas del modelo.

- -@- - California

2001 2004 2005

—O—Chile — /\ —Francia

provenga de la Argentina, Australia, California, Chile,
Francia, o Sudéfrica, respectivamente.

Evidentemente, en esta forma de replantear el
modelo se asume que la reputacién de un pais que
produce solo 9 vinos excelentes, como Chile en 1997,
no puede ser sino muy baja en relacién con una regién
como California que produce 267. Su objetivo es otro,
de probarse la bondad de ajuste del modelo y la signifi-
cancia estadistica de esta nueva variable, sus resultados
servirian para sefialar la masa critica de excelencia que
un pais entrante debiera tener a fin de derramar prestigio
sobre el resto de sus vinos.

Los resultados reportados en el cuadro 5 muestran
que la elasticidad precio-prestigio pais, esto es, la sensi-
bilidad del precio del vino al nimero de vinos excelentes
producidos por los vifiateros del pais de origen del pro-
ductor, ademads de ser estadisticamente significativa en
todas las cosechas analizadas, sube aproximadamente
de 0,1 en 1997 a 0,25 en 2005.

El precio del vino en el mercado estadounidense,
fuertemente determinado por efectos de imagen previos a las
cosechas del afio 2000 —periodo del predominio francés—,
pasard a tener un mayor componente de calidad: la masa
critica de excelencia. La imagen actuard a través de esta.

Si se considera que en la cosecha 2005 California
tiene una masa critica de vinos de excelencia 500%
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CUADRO 5
Evolucion de la elasticidad precio-calidad y de la elasticidad precio-marca-pais
en el mercado de vino de los Estados Unidos de América
Afio de la cosecha
Variables
1997 1999 2001 2004 2005
Constante -3,361 -14,301 -7,868 12,361 15,700
(-3,34) (-15,41) (-9,76) (-13,56) (-16,91)
Elasticidad precio-calidad 1,575 3,943 2,394 3,369 4,085
(6,87) (18,83) (13,28) (16,38) (19,68)
Elasticidad precio-marca productor 0,192 0,096 0,171 0,141 0,103
(13,2) (7,93) (15,12) (13,06) (10,32)
Elasticidad precio-prestigio-pafs (nimero vinos >90 pts) 0,088 0,151 0,199 0,218 0,253
(10,16) (15,36) (19,55) (19,07) (22,93)
Edad del vino 0,507 0,492 0,617 0,617 0,553
(19,6) (18,49) (23,01) (23,36) (19,43)
Cajas producidas -0,187 -0,160 -0,153 -0,142 -0,141
(-28,3) (-28,96) (-28,84) (-25,73) (-27,22)
R2 ajustado 0,57 0,59 0,60 0,59 0,62
Observaciones 1842 2639 2 646 2 881 3407

Fuente: elaboracion propia sobre la base de datos de Wine Spectator.

Nota: los valores en las celdas muestran el pardmetro estimado para cada variable en regresiones de corte transversal, una por cada afio. La
calidad individual corresponde al puntaje que logra el vino del productor en la calificacién de Wine Spectator. Las variables prestigio individual
y prestigio-pafs equivalen al nimero anual de vinos con mas de 90 puntos logrados por el productor y los productores del pais, respectivamente,
en dicha calificacion. Todas las variables son medidas en logaritmo natural. Los valores entre paréntesis corresponden al estadigrafo t-student.

mayor que la que tiene Chile —como se muestra en el
cuadro 3—, se puede concluir que los vinos californianos,
en promedio, cuestan un 125% = 0,253 x 500% mas que
los vinos chilenos, resultado consistente con aquel mos-
trado en el cuadro 4: respecto a sus pares californianos,
los vinos chilenos son castigados en poco mds del 55%>.

El incremento de la masa critica de vinos de exce-
lencia no solo acrecienta la calidad media de los vinos
de un pafs, sino que también apalanca su imagen, lo

3 Este porcentaje se obtiene al multiplicar 0,253 x 500%.

que redunda en un aumento en el precio promedio de
todos sus vinos. Si los vifiateros de Chile doblaran la
produccion de vinos excepcionales obtenida en la cosecha
2005, pasando de 40 a 80 vinos, manteniéndose todo
lo demas constante, el precio promedio de sus vinos se
elevaria un 25% = 0,253 x 100%, esto es, de 25 dolares
a poco mds de 31 ddlares promedio cada botella.

Estos resultados muestran cdmo un pais que produce
una gran cantidad de vinos excepcionales —mediante la
exposicion a la critica profesional especializada— envia
una poderosa sefial de calidad al mercado, que resalta
la percepcidn y precio de todos sus vinos.
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Conclusiones y limitaciones

Sobre la base de datos de vinos rojos del mercado esta-
dounidense, el objetivo de este trabajo es evaluar, desde un
punto de vista empirico, cudn importante es en el precio
de mercado del vino la calidad individual del producto
versus la reputacién colectiva de su regién o pais de
origen. Asimismo, se desea proporcionar elementos de
politicas publicas que ayuden a paises entrantes como
la Argentina o Chile a fortalecer de manera més efectiva
el posicionamiento de su marca-pafs.

Las estimaciones del modelo de precios hedénicos
revelan que la marca-patis ejerce todavia un efecto no menor
en el precio de todos sus vinos, un tema dificil de resolver
para un pais entrante como Chile cuyo castigo de precios
contina casi al mismo nivel que a fines de los afios noventa.

Si bien la mayor critica a que se ven expuestos los
productores ha redundado en que el mercado del vino sea
hoy més transparente que en la década de 1990, ello solo
ha erosionado parcialmente el papel de las reputaciones;
de este modo, aunque redujo la de Francia, no sucedid
lo mismo con la de California.

Al estimar el modelo por regién/pais, los resultados
de este trabajo evidencian que, con excepcion del caso
de Francia, la elasticidad precio-calidad se muestra es-
table a través del tiempo y no creciente como sugieren
Gibbs, Tapia y Warzynski (2009), reafirmando que el
mercado sigue juzgando la calidad de los vinos mas por
su reputacion colectiva que por su calidad individual,
como lo serfa en un mercado transparente.

El mensaje para los vinos de los paises entrantes
como Chile es inmediato: no es posible mejorar la marca
pais con el concepto “mds calidad por un menor precio
(value for money)”. Pese a su €xito inicial de penetracion,
esta estrategia equivale a devaluar a priori la reputacién
de los buenos vinos chilenos.

Es extraordinariamente complejo lograr que el mer-
cado valore los vinos entrantes. En efecto, los resultados
de esta investigacion permiten constatar que los produc-
tores de Francia antes, asi como los de California hoy,
ejercen su mayor poder de marca y consiguen mayores
precios con una calidad media incluso inferior a la de
los nuevos entrantes. Su poder ha consistido, y consiste,
en una fuerte imagen colectiva.

En este trabajo también se detecta que si el mercado
es opaco, la calidad media de la marca-pais dominante tiene
una tendencia natural a estancarse, o incluso a erosionarse,

debido a la entrada de productores free riders que, aprove-
chandose de que proceden de una regién reputada, venden
vinos de baja calidad a un alto precio. Sin embargo, para
paises entrantes como la Argentina o Chile, esperar que una
reputacion colectiva dominante pueda erosionarse debido
a esta causa es un camino lento e incierto.

Si bien, como sefialan Roberts y Reagans (2007),
las clasificaciones de vinos de revistas especializadas
como Wine Spectator han ayudado a transparentar el
mercado, la relacién que mantiene el consumidor con
estas publicaciones no es directa, estd mediada por su
precio y opera con rezago.

Esto explica que regiones como California puedan
seguir dominando la mayor parte del mercado —im-
poniendo un premio de precio— al producir una gran
masa de vinos de calidad excepcional, aunque su calidad
regional promedio sea menor que la de otros contendores.
La masa critica absoluta de vinos excepcionales, mas
que la proporcién de vinos excepcionales, es lo que da
una sefial de calidad o un halo de marca al consumidor
respecto de todos los vinos de un pais.

Los resultados obtenidos en este trabajo revelan que
el aumento de la masa critica de vinos excepcionales —de
90 puntos o més en la calificacion de Wine Spectator— es
un camino mas rapido que el incremento de la calidad
promedio para elevar la reputacién, y con ello reforzar la
relacién precio-calidad promedio de los vinos de un pais
entrante. La reputacion colectiva o marca de un pafs actia
como un bien publico, y su premio o castigo se extiende
a todos los vinos de la regién/pais.

Por lo tanto, mas que utilizar el marketing para pre-
tender —mediante la asociacién de imagenes— cambiar la
historia, serfa mas fructifero estimular y premiar (subsidiar)
fuertemente la calidad excepcional de los vinos chilenos
y argentinos hasta llegar a una masa critica interesante.
No habra solucién al problema de la marca-pais mientras
estos paises entrantes no produzcan una masa critica de
vinos de excepcional calidad, factor que a fin de cuentas
es el que determina la consistencia de una buena imagen
o reputacion colectiva de sus productores.

Limitaciones del estudio

Los datos de Wine Spectator presentan algunas debilida-
des. Al respecto, un escollo que presentan estas y otras
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investigaciones es que no hay absoluta claridad sobre
como Wine Spectator determina los precios, y los voli-
menes agregados por pais no son tan precisos. Esto queda

compensado, a nuestro juicio, por la posibilidad de hacer
andlisis causales respecto de la importancia de la marca-
pais y la calidad individual en la determinacion del precio.
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