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Resumen

Disciplinas como la mercadotecnia, la psicologia y la economia se han enfocado
durante décadas en el estudio de la percepcion del consumidor. Hoy se sabe que la percepcion
es el resultado de factores intrinsecos y extrinsecos que no dependen tinicamente del producto
o servicio que protagoniza la experiencia de compra, sino que también influyen variables
relacionadas con el propio consumidor y con el contexto que lo rodea. En lo que respecta a las
bebidas, la atencion juega un papel fundamental en el prondstico hedonico, en la percepcion y
en su consecuente satisfaccion, que es la propulsora de la lealtad de marca.

Durante la etapa de atencidn, los sentidos constituyen los canales que transmiten la
informacion de los factores intrinsecos de las bebidas: sabor, aroma, color, textura y sonido, se
integran para comunicar una percepcion holistica del producto. Sin embargo, elementos como
el disefio de la botella, el tipo de vaso en que se consume la bebida, la temperatura a la que se
sirve y la ambientacion del centro de consumo, igualmente forman parte de la evaluacion que
de esa bebida se realice y del aprendizaje positivo o negativo derivado.

Las contribuciones que hasta ahora han realizado los investigadores sobre el impacto
de los factores extrinsecos e intrinsecos de los productos y servicios, por lo general han
analizado las variables de manera independiente. Sin embargo, existen pocos modelos que
demuestren cémo dichas variables se agrupan en factores y como dichos factores interactiian
entre si para construir la satisfaccion del consumidor de bebidas alcoholicas.

Esta tesis pretende cerrar esa brecha del conocimiento e indagar cuéles son los
constructos relacionados con el consumo de bebidas y, mdas especificamente, como la
innovacion percibida, los atributos intrinsecos y los atributos extrinsecos afectan la satisfaccion

y la lealtad del consumidor de cerveza, vino y bebidas espirituosas.



El estudio experimental incluido en esta tesis fue realizado en México y explora la
percepcion multisensorial de las bebidas considerando la experiencia que los participantes han
tenido con la bebida alcohdlica que consumen con mayor frecuencia. De este modo, es posible
detectar cudles son los atributos que poseen las bebidas que ya han generado lealtad en los
consumidores. Los resultados se han analizado con métodos estadisticos descriptivos y
multivariados, a fin de examinar el efecto simultaneo de las variables incluidas en el modelo
propuesto.

La investigacion desarrollada confirma la complejidad de la percepcion multisensorial
de una bebida alcoholica, asi como su influencia en la lealtad. Por lo tanto, la contribucion mas
relevante del presente trabajo es la aportacion de un modelo de satisfaccion aplicable al sector
de bebidas alcoholicas en México, mismo que se encuentra fundamentado en una minuciosa
revision del estado del arte y que serd de gran utilidad para promover la innovacion de todos
los actores involucrados en la cadena de valor de la industria del vino, la cerveza y las bebidas

espirituosas.



Abstract

For decades, disciplines such as marketing, psychology and economics have focused
on the study of consumer perception. It is now known that perception is the result of intrinsic
and extrinsic factors that depend not only on the product or service that is the protagonist of
the shopping experience, but also on variables related to the consumer and the surrounding
context. For beverages, attention plays a key role in hedonic forecasting, perception and
subsequent satisfaction, which is the driver of brand loyalty.

During the attention stage, the senses are the channels that convey information about
the intrinsic factors of beverages: taste, aroma, colour, texture and sound are integrated to
convey a holistic perception of the product. However, elements such as the design of the bottle,
the type of glass in which the drink is consumed, the temperature at which it is served, and the
ambience of the consumption centre are also part of the evaluation of the drink and the positive
or negative learning derived from it.

Previous contributions by researchers on the impact of extrinsic and intrinsic factors of
products and services have generally analysed the variables independently. However, there are
few models that show how these variables are grouped into factors and how these factors
interact to construct consumer satisfaction with beverage alcohol.

This thesis aims to fill this knowledge gap by investigating which constructs are related
to beverage consumption and, more specifically, how perceived innovativeness, intrinsic
attributes and extrinsic attributes affect consumer satisfaction and loyalty for beer, wine and
spirits.

The experimental study included in this thesis was conducted in Mexico and explores
the multisensory perception of beverages, taking into account the experiences that participants

have had with the alcoholic beverage they consume most frequently. In this way, it is possible



to identify the attributes of beverages that have already generated consumer loyalty. The results
were analysed using descriptive and multivariate statistical methods in order to examine the
simultaneous effect of the variables included in the proposed model.

The developed research confirms the complexity of the multisensory perception of an
alcoholic beverage and its influence on loyalty. Therefore, the most important contribution of
the present work is the contribution of a satisfaction model applicable to the alcoholic beverage
sector in Mexico, based on a thorough review of the state of the art, which will undoubtedly be
of great use in promoting innovation among all actors involved in the value chain of the wine,

beer and spirits industry.



Resum

Disciplines com el marqueting, la psicologia i I'economia, s'han enfocat durant décades
en l'estudi de la percepcio del consumidor. Avui se sap que la percepcio €s el resultat de factors
intrinsecs 1 extrinsecs que no depenen unicament del producte o servei que protagonitza
I'experiencia de compra, sind que també influeixen variables relacionades amb el mateix
consumidor 1 amb el context que I'envolta. Pel que fa a les begudes, 1'atenci6 juga un paper
fonamental en l'expectativa, en la percepcio i en la seua conseqiient satisfaccid, que ¢és la
propulsora de la lleialtat de marca.

Durant l'etapa d'atencid, els sentits constitueixen els canals que transmeten la
informaci6 dels factors intrinsecs de les begudes: sabor, aroma, color, textura 1 so, s'integren
per a comunicar una percepcio holistica del producte. No obstant aix0, elements com el disseny
de I'ampolla, el tipus de got en que es consumeix la beguda, la temperatura a la qual se serveix
1 I'ambientaci6é del centre de consum, igualment formen part de l'avaluacidé que d'aquesta
beguda es realitze i de 'aprenentatge positiu o negatiu derivat.

Les contribucions que fins ara han fet els investigadors sobre I'impacte dels factors
extrinsecs 1 intrinsecs dels productes i serveis, en general han analitzat les variables de manera
independent. No obstant aixo0, existeixen pocs models que demostren com aquestes variables
s'agrupen en factors i com aquests factors interactuen entre si per a construir la satisfaccié del
consumidor de begudes alcoholiques.

Aquesta tesi pretén tancar aquesta bretxa del coneixement i indagar en quins son els
constructes relacionats amb el consum de begudes, 1 més especificament, com la innovacio
percebuda, els atributs intrinsecs 1 els atributs extrinsecs, afecten la satisfaccio 1 la lleialtat del

consumidor de cervesa, vi 1 begudes espirituoses.



L'estudi experimental inclos en aquesta tesi va ser fet a Méxic 1 explora la percepcio
multisensorial de les begudes considerant I'experiéncia que els participants han tingut amb la
beguda alcoholica que consumeixen amb major freqiiéncia. D'aquesta manera, €s possible
detectar quins son els atributs que posseeixen les begudes que ja han generat lleialtat en els
consumidors. Els resultats s'han analitzat amb meétodes estadistics descriptius i multivariants,
a fi d'examinar I'efecte simultani de les variables incloses en el model proposat.

La recerca desenvolupada confirma la complexitat de la percepcié multisensorial d'una
beguda alcoholica, aixi com la seua influéncia en la lleialtat. Per tant, la contribuci6 més
rellevant del present treball és l'aportacid d'un model de satisfaccio aplicable al sector de
begudes alcoholiques a Méxic, mateix que es troba fonamentat en una minuciosa revisio de
l'estat de 1'art i que sens dubte sera de gran utilitat per a promoure la innovacio de tots els actors

involucrats en la cadena de valor de la industria del vi, la cervesa i les begudes espirituoses.



Capitulo 1: Introduccion y objetivos

1.1. Introduccion

En este capitulo se explica de donde surge la motivacion que llevo a la autora de este
trabajo de investigacion a indagar sobre como la percepcion multisensorial influye en la
satisfaccion de los consumidores.

El objetivo de este apartado es justificar cuédles son las razones académicas, cientificas
y profesionales que han impulsado el desarrollo de esta tesis doctoral.

La estructura de este capitulo se compone de la siguiente manera: se exponen las
motivaciones sobre las que se basa esta tesis. Posteriormente, se desglosan cuéles son los
objetivos especificos y las variables que justifican este trabajo de investigacion, y para finalizar,
se introduce al lector en la metodologia que se utilizd y se desglosa la estructura de la tesis con

el objetivo de facilitar su comprension.

1.2. Motivacion

Existen distintas motivaciones para desarrollar esta tesis doctoral. Naturalmente, el
interés académico de la autora surge de una labor de 15 afios como Profesora Investigadora de
la Academia de Mercadotecnia en la Universidad Panamericana en México, donde se ha
familiarizado con numerosos trabajos de autores cuya linea de investigacion ha aportado
valiosos aprendizajes al entendimiento de la influencia de la percepcion multisensorial en la
satisfaccion de productos y experiencias. Algunos de los académicos que han destacado en el
estudio de la percepcion multisensorial del consumidor y que inspiraron este trabajo son:
Charles Spence, Carlos Velasco, Aradhna Krishna, Marianna Obrist, Barry Smith, Andy

Woods y Janice Wang.



También existe una motivacion desde el punto de vista profesional, ya que después de
veinte aflos como consultora de empresas y especialista en el 4rea de investigacion de
mercados, la autora ha acompanado a numerosos clientes que compiten en la industria de
bebidas en la ejecucion de sus estrategias comerciales. Es asi como surge el titulo de esta tesis:
“Impacto de la percepcion multisensorial en la satisfaccion: propuesta de innovacion aplicable
a la industria de bebidas”. Durante su ejercicio profesional, la autora ha sido testigo de como
la percepcion del consumidor puede ser modulada a través de la presencia de estimulos
multisensoriales en los puntos de contacto que conforman la experiencia de compra de bebidas.
Este hecho resulta relevante dada la competitividad de la industria de bebidas, industria donde
se requiere una constante innovacion para mantener € incrementar la participacion de mercado.
Algunas de las empresas de bebidas —y una breve descripcion de los estudios realizados— con
las que ha colaborado la autora en México son:

e Kellogg's: estudio de usos y actitudes de leches saborizadas listas para beber.

e Bonafont: estudio cualitativo para determinar la estrategia comercial idonea para
la incursion en la categoria del agua en garrafon.

e Consorcio Aga: pruebas organolépticas para la reformulaciéon de un refresco de
manzana y para el lanzamiento de aguas saborizadas. Estudio de neuromarketing
enfocado a establecer focos atencionales en la categoria de refrescos saborizados.

o Tequila Herradura: se realizaron pruebas organolépticas, durante siete afios, para
la incursion de distintas marcas de tequila en nuevos mercados, asi como para el
lanzamiento de nuevos productos de la categoria de bebidas preparadas listas para
beber.

e Tequila Tierra Noble: estudio de segmentacion de mercados y prueba de concepto
para el disefo del plan de mercadotecnia 2024.

o Tequila Gran Mentor: estudio de neuromarketing para detectar focos atencionales
en etiquetas de tequila y estudio de factibilidad para el lanzamiento de un nuevo
producto.

e La Borra del Café: andlisis de la fluidez, tiempos de busqueda y atencidon que

generan distintos estimulos visuales dentro de una cafeteria.



Como resultado de los estudios mencionados, la autora ha identificado como el sabor,
aroma, textura y estética visual favorecen o perjudican la percepcion y preferencia de las
bebidas. Estas observaciones no solo han sido importantes para entender mejor los factores
multisensoriales que determinan la experiencia del consumidor, sino también para guiar a los
departamentos de investigacion y desarrollo de las empresas en el proceso de generacion de
conceptos e ideas que maximicen la aceptacion del mercado.

Hablando de bebidas alcoholicas, el estudio de las variables multisensoriales que
influyen en la percepcion de los consumidores es un tema que, como se ha mencionado, ha
atraido el interés de los productores de dichas bebidas, pero también es esencial para establecer
politicas publicas, puesto que el exceso en su consumo se asocia a diversos efectos secundarios
que impactan la seguridad y la salud de la poblacion (Johnson y Oksanen, 1977; Pierani y
Tiezzi, 2004).

Si bien, existen estudios anteriores que han identificado y valorado la relevancia de la
percepcion multisensorial en la satisfaccion del consumidor o que han estudiado los factores
que limitan la innovacién en la industria de alimentos y bebidas (Ruteri y Xu, 2009), no se ha
aplicado ain una metodologia rigurosa para examinar estructuralmente el impacto de la
percepcion multisensorial en la satisfaccion del consumidor de vino, cerveza y/o destilados en
Meéxico.

En cambio, existe una amplia literatura enfocada a la satisfaccion del consumidor y que,
a su vez, estd relacionada con areas como: neurociencia cognitiva, psicologia experimental,
ciencias del comportamiento y ciencia sensorial de bebidas. Esto pone de manifiesto la
potencial relevancia de un modelo predictivo que asocie atributos multisensoriales especificos
del producto con el incremento o decremento de la satisfaccion del consumidor de bebidas

alcoholicas.



1.3. Objetivos de la investigacion

Esta tesis doctoral tiene como objetivo analizar como se relacionan los atributos
basados en el consumidor, los atributos del producto, los factores situacionales y la innovacion
percibida con la satisfaccion y la lealtad del consumidor de vino, cerveza y destilados, con el
fin de comprender mejor las dindmicas de consumo en el mercado de bebidas alcoholicas.

Ademads, se examinaran sistematicamente las caracteristicas sensoriales y las
percepciones de los consumidores de bebidas alcohdlicas en diferentes contextos culturales y
geograficos. Esto implica analizar la influencia de los atributos intrinsecos y extrinsecos de las
bebidas alcoholicas en la satisfaccion y lealtad del consumidor, con un enfoque en el panorama
competitivo y las tendencias que se presentan en los mercados globales y latinoamericanos, en
especial el mercado de México. El presente trabajo de investigacion emplea métodos
estadisticos descriptivos y multivariados para desarrollar un modelo predictivo que
proporcionara informacion sobre cuales son los detonadores de la innovacion y del consumo
en la industria de bebidas alcohélicas.

El alcance de esta investigacion se centra en la industria de bebidas alcoholicas,
limitandose al estudio de los consumidores de vino, cerveza y/o destilados en México. Para tal
proposito, se realizara una revision de la literatura existente, a fin de establecer cuales son las
variables que pueden influir en la satisfaccion, percepcion de innovacion y valor percibido y
que, por lo tanto, se relacionan con la preferencia y frecuencia de consumo de bebidas
alcoholicas.

Ademas, se estudiara como afectan los efectos de los factores situacionales en la
eleccion de bebidas alcohdlicas. Es decir, se aportaran hallazgos que sirvan como base para

que los productores disefien estrategias adecuadas a las distintas ocasiones de consumo.
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Finalmente, se examinara como la percepcion de innovacion en las bebidas alcohoélicas
se relaciona con la satisfaccion y el valor percibido por los consumidores, explorando las

relaciones estructurales existentes entre la satisfaccion y la lealtad.

1.4. Justificacion

Como resultado de la pandemia de Covid-19, la evolucion de la tecnologia y la crisis
econémica mundial, se han detectado variaciones en los habitos del consumidor que han
impulsado a las marcas a redirigir sus estrategias comerciales. Quiza uno de los cambios mas
evidentes tiene que ver con la omnicanalidad, es decir, con la necesidad de las empresas de
emplear varios canales y puntos de interaccion para que los consumidores sean capaces de
obtener informacion y efectuar compras de manera sencilla e inmediata (Ieva y Ziliani, 2018).
Ante este panorama, donde convergen el punto de venta fisico y digital, se requiere mayor
precision para homogeneizar la experiencia de compra y, de manera particular, en lo que a
bebidas alcohdlicas se refiere, los disefios de las botellas, de las etiquetas y de los portales de
compra, deben de ser mas precisos para comunicar al consumidor aquellos atributos que
faciliten su proceso de decision de compra.

Los rituales en torno al consumo de bebidas alcohdlicas también han cambiado.
Comprender dichos rituales de consumo actuales es imperativo en el contexto de la evolucion
de las practicas sociales, en particular las observadas en el entorno de bebidas alcohodlicas.
Anteriormente, el consumo de bebidas alcohdlicas en el hogar se limitaba principalmente a las
comidas familiares y reuniones sociales. Sin embargo, la frecuencia de consumo en el hogar
incremento significativamente durante los periodos de confinamiento, cambio que aun persiste
y que es probable que tenga implicaciones duraderas (Villanueva-Blasco et al., 2021).

Las personas ahora buscan momentos de celebracion y relajacion en casa. Esto se debe
en parte a que los consumidores buscan contrarrestar el ajetreo y bullicio de la vida cotidiana

con una dosis de diversion (Euromonitor International, 2023). La tendencia hacia las
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actividades de ocio domésticas ha catalizado, por ejemplo, la popularidad de los kits de
preparacion de cocteles en casa. Ademas, el auge de los cocteles “listos para beber” ha
facilitado esta transicion al simplificar el proceso de preparacion de las bebidas alcohdlicas,
apelando asi a la comodidad buscada por muchos consumidores.

Al indagar en la preferencia y frecuencia de consumo de bebidas alcohdlicas es posible
descubrir patrones de comportamiento de distintos grupos poblacionales. Por ejemplo, la
generacion mas consciente de la importancia del cuidado de la salud, que es la Generacion Z,
ha provocado un cambio significativo en la demanda hacia alternativas que eviten los
componentes alcoholicos tradicionales. Tan solo el sector de la cerveza sin alcohol, con una
valoracion de mercado estimada en 22 mil millones de dolares en 2022, ha registrado un
crecimiento superior al 80% con respecto a la década anterior. Ademads, se prevé que el
mercado de cocteles sin alcohol listos para beber (RTD) aumente a 9430 millones de dolares
para 2028. Estos datos ilustran una pronunciada tendencia de los consumidores hacia opciones
de bebidas mas saludables y con bajo o nulo contenido de alcohol (Shipwell, 2023).

La capacidad de las marcas para adaptarse a los cambios y atender las cambiantes
preferencias de los consumidores influye de manera significativa en su posicionamiento en el
mercado y en la lealtad de los consumidores. Por lo tanto, es crucial que las partes interesadas
en la industria de bebidas comprendan a fondo las motivaciones de los consumidores para
navegar estratégicamente en la dindmica del mercado. Explorar de manera exhaustiva diversas
dimensiones asociadas con el consumo de bebidas alcoholicas, incluyendo vino, cerveza y
destilados puede ofrecer una perspectiva diferenciada de como se comporta el consumidor en
un sector que, como se ha mencionado, es altamente competitivo y dindmico.

No solo se requiere mayor acervo académico con nuevos conocimientos sobre el
comportamiento del consumidor en la industria de las bebidas alcoholicas, sino que la industria

también necesita de hallazgos que orienten las estrategias de planeacion comercial y de disefio
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de nuevos productos, facilitando una cultura de innovacion basada en evidencia cientifica.
Ademas, nuevos hallazgos podrian impulsar la integracion de experiencias sensoriales durante
el consumo de bebidas alcohdlicas, facilitando la creacion de asociaciones positivas de la
marca, lo que puede derivar también en incrementar la disposicion de pago, favoreciendo asi
el auge que en los ultimos afos han tenido las bebidas alcohdlicas premium. De hecho, dichas
categorias premium de cerveza, sidra, vino, licores y bebidas listas para beber experimentaron
un crecimiento en Estados Unidos durante el 2022 (Arthur, 2023), mientras que se tiene
previsto que la demanda global de bebidas alcohélicas premium alcance una tasa compuesta

anual del 8,43% en los proximos cinco afios (Mordor Intelligence Research y Advisory, 2023).

1.5. Metodologia de la investigacion y estructura de la tesis

La informacion primaria de este trabajo surge de la aplicaciéon de una metodologia
cuantitativa que utiliz6 como herramienta de levantamiento un cuestionario autoaplicado en
linea. De igual manera, se incluye un andlisis de informacion secundaria obtenida de reportes
de la industria, estudios sindicados, journals cientificos, revistas especializadas, bases de datos
y otras fuentes.

Se siguid un proceso que partié del estudio de la industria de bebidas alcohodlicas a fin
de esclarecer el contexto de trabajo. Posteriormente, se llevo a cabo una revision de literatura
cientifica suficiente para sustentar un modelo tedrico de donde se originaran las hipdtesis de
investigacion. El siguiente paso implica el andlisis de los datos obtenidos, lo que fundamenta
las conclusiones y limitaciones previstas.

El capitulo uno presenta una introduccion general del trabajo de investigacion y expone
los motivos de la seleccion del tema de tesis. También se desglosan los objetivos especificos,
se justifica la importancia del estudio y se detalla el marco metodologico sobre el que se basa

el trabajo de investigacion, al igual que la estructura de la tesis.
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El capitulo dos describe, de forma exhaustiva, los antecedentes y tendencias de la
industria de bebidas alcoholicas, enfocandose especialmente en su origen y crecimiento en tres
contextos: a nivel mundial, en América Latina y en México. Se hace un analisis de la situacioén
competitiva y de los factores clave de éxito en el mercado mexicano, lo que proporciona una
vision integral del entorno donde se ubica la investigacion.

El capitulo cuatro incluye la propuesta de un modelo tedrico para identificar cudles son
los factores que influyen en la satisfaccion derivada del consumo de bebidas alcohdlicas. De
igual manera, se formulan las hipotesis de trabajo que seran probadas en el estudio empirico.
Este capitulo sintetiza las expectativas del experimento y las contribuciones previstas del
modelo propuesto.

El capitulo cinco detalla la metodologia empleada para probar las hipdtesis planteadas
en el capitulo cuatro. Describe el cuestionario de recoleccion de datos aplicado, asi como el
proceso de ejecucion del trabajo de campo que se siguid para garantizar la validez y fiabilidad
de la informacion recolectada.

El capitulo seis presenta el analisis estadistico de los datos originados de la informacion
primaria procedentes de la encuesta. El analisis comienza con método descriptivo y continia
con técnicas de andlisis multivariante. Se revisan meticulosamente los resultados del andlisis
factorial y del modelo de ecuaciones estructurales.

Finalmente, en el capitulo siete se recapitulan los hallazgos principales, se ofrecen
conclusiones y aportaciones practicas. Asi mismo, se exponen las limitaciones del estudio y se

sugieren direcciones que habran de considerarse en futuras investigaciones.

1.6. Conclusiones

En los ltimos afios, la industria de bebidas alcohdlicas ha experimentado innumerables
cambios en sus procesos de innovacién y comercializacion, los cuales obedecen a la

reconfiguracion de variables demograficas, psicoldgicas, psicograficas, tecnologicas, politicas,
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ambientales y economicas que han provocado a su vez un redireccionamiento en las tendencias
de compra y consumo.

La integracion de multiples puntos de contacto entre clientes y empresas para asegurar
un acceso fluido a los datos es primordial y requiere exactitud para que la experiencia de
compra se homologue en cada interaccion. Esto es particularmente critico para el disefio de
botellas, etiquetas y portales en linea, los cuales deben transmitir atributos clave que faciliten
la compra de bebidas alcohoélicas. Conjuntamente, el cambio en las dinamicas de socializacién
donde estan presentes las bebidas alcoholicas ha aumentado el consumo doméstico. Ademas,
se observan patrones particulares de comportamiento en algunos grupos demograficos, como
la preferencia de la Generacion Z hacia alternativas saludables.

Estos comportamientos del mercado acentian la importancia de una exploracion
académica que genere nuevos conocimientos sobre el comportamiento del consumidor en la
industria de bebidas alcohodlicas y que oriente a las empresas en la implementacion de
estrategias de innovacion y desarrollo basadas en evidencia cientifica. Dicha integracion de
empresa y academia fomenta la creacion de ventajas competitivas solidas que aseguren la

sostenibilidad y rentabilidad en un entorno de mercado altamente exigente.
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Capitulo 2: El contexto de la industria de bebidas alcoholicas

2.1. Introduccion

En este capitulo se realiza un breve repaso al origen, relevancia y tendencias de
crecimiento de la industria de bebidas alcohdlicas. Se revisa la clasificacion de las bebidas
alcohdlicas y se realiza una descripcion de las bebidas que son més consumidas en el mundo,
en Latinoamérica y en México.

Con ello se va a establecer el contexto en el que se va a desarrollar el presente trabajo.
Para tal proposito, se revisara la informacion secundaria disponible en distintas fuentes sobre

las cifras de venta de bebidas alcoholicas. Finalmente se establecen las conclusiones.

2.2. La industria de bebidas alcoholicas en el mundo

La categoria de bebidas alcoholicas incluye el vino, la cerveza y las bebidas espirituosas
(Vaillant y Keller, 2021), asi como todos los licores que se producen por fermentacion o
destilacion, como sidra, perada, y vino de arroz. Recientemente, se han incorporado a esta
categoria los refrescos alcoholicos, también conocidos como hard seltzers. Si bien algunas
bebidas alcohoélicas, como la cerveza y el vino han existido desde hace miles de afios, su
industria se ha desarrollado en los Ultimos afios, representando la principal fuente de ingresos
de miles de familias, muchas de ellas de escasos recursos, quienes son la base para el cultivo y
recoleccion de la materia prima.

De acuerdo con el ultimo reporte de Statista (2021a), se espera que los ingresos del
mercado de las bebidas alcohdlicas ascienden a $284101 millones de ddlares en el 2022 y que
dicho mercado crezca anualmente un 7,45% (CAGR 2022-2025). El mayor segmento dentro
de esta industria es el de la cerveza, con ingresos proyectados de $121347 millones de dolares

en el mismo afio. De hecho, la cerveza es la tercera bebida mas popular en el mundo después
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del agua y el té, y la bebida alcohdlica mas consumida (Euromonitor International, 2018;
Russo, Avino, Perugini y Notardonato, 2016). Mientras tanto, se considera que el volumen

medio por persona en el mercado de bebidas alcohodlicas ascendera a 97,22 litros en 2022 (tabla

).

Tabla 1. Ingresos en el mercado de las bebidas alcohoélicas en millones de dolares (USS$)

2020 2021 2022 2023 2024 2025

Cerveza 98399 109028 121347 130727 138968 145961
Bebidas espirituosas 71071 76428 87605 94991 101319 107093
Vino 46488 51347 58134 63397 68181 72557

Refrescos alcoholicos (hard seltzer) 7172 10170 14413 18114 21162 23286

Sidra, perada y vino de arroz 1777 2602 2602 2952 3259 3519

Fuente: elaboracion propia con datos de Statista, 2021a.

En 2023, el mercado de bebidas espirituosas en todo el mundo tuvo un valor de $1383
millones de ddlares y se prevé que crezca a una tasa compuesta anual del 3,94% entre 2023 y
2028 (Technavio, 2024).

La industria proyecta que el mercado mundial de whisky crezca en mas del 3% entre
2021 y 2025, lo que nos habla de un mercado maduro, por lo tanto, el crecimiento no es
significativo, pero se mantiene estable. Este mercado fue valorado en $79600 millones de
dolares en 2021 y se espera que alcance los $109000 millones de dolares en 2025 (Statista,
2022b).

Del periodo 2021 a 2025, se espera que el mercado mundial de vodka crezca en mas
del 40%. El mercado fue valorado en $39000 millones de dolares en 2021 y se elevara a los

$58000 millones de dolares para 2025 (Statista, 2021d).
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Por su parte, el mercado global de brandy alcanzé un valor de $21800 millones de
dolares en 2020. El mercado crecerd a una tasa compuesta anual del 6,2% durante 2021-2026
(IMARC, 2021a).

Del periodo 2021 a 2025, se espera que el mercado mundial del ron crezca mas del
42%. El mercado fue valorado en mas de $14000 millones de dolares en 2021 y llegara a los
$20000 millones de dolares para 2025 (Statista, 2021c).

El mercado mundial de tequila fue valorado en $8200 millones de dodlares en 2020
(Villanueva-Rodriguez y Escalona-Buendia, 2012). De 2003 a 2019, las ventas de tequila en
los Estados Unidos crecieron un 251% en todos los segmentos del mercado. Las razones fueron
la variedad en precio y calidad —que la convirtié en una bebida para todos los bolsillos y todas
las ocasiones— y la importante posicion que ha logrado ganar para si misma en el mercado
(Distilled Spirits Council of the United States, 2020). Para 2028, se espera que el tamafio del
mercado del tequila aumente a $18500 millones de dolares (Statista, 2021b).

Segun Statista, en el periodo 2019-2024 se espera que el mercado mundial de ginebra
crezca mas del 4,33%. El mercado mundial de ginebra se valor6 en poco mas de $9000 millones
de dolares estadounidenses en 2019 y se proyecta que alcance los $11200 millones de ddlares

para 2024 (Statista, 2021e¢).
2.2.1. La industria de bebidas alcohdlicas en América Latina

En los ultimos afos, los destilados de América Latina han sido reconocidos en el ambito
internacional como resultado de los altos indices de calidad que manejan en sus procesos. Sin
embargo, la cerveza se mantiene como la bebida alcohdlica més popular, alcanzando casi el
90% del total del alcohol consumido en la region (EFE, 2021). Las marcas mas valiosas en
Latinoamérica fueron Corona, Skol y Brahma, que se han posicionado como las tres mas

valiosas. En el caso especifico de Corona y Brahma, su éxito sobrepasa barreras geograficas,
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pues México y Brasil ocupan el tercer y cuarto lugar en el listado de los productores cerveceros

mas relevantes del mundo segin datos de Statista (2022a).
2.2.2. La industria de bebidas alcohdlicas en México

En las ultimas dos décadas, la industria de las bebidas alcoholicas en México ha
experimentado un crecimiento significativo y ha sufrido cambios importantes como
consecuencia de la liberalizacion del comercio exterior y del régimen de inversion extranjera
(Salomon, 2005).

Las dos bebidas alcohdlicas mas consumidas en México son la cerveza y el tequila.
Durante 2020, la bebida alcoholica con mayor valor de ventas en México fue la cerveza,
registrando ventas por $185375 millones de pesos mexicanos. Por su parte, en el mismo afio,
el tequila logré ventas de $44600 millones de pesos mexicanos (Statista, 2020). En la tabla 2
se puede apreciar el valor de ventas de bebidas alcoholicas en México en 2020, por tipo de

bebida, considerando aquellas que son producidas en territorio nacional (tabla 2).

Tabla 2. Valor de ventas de bebidas alcohdlicas producidas en México

en 2020, por tipo de bebida en millones de MXN

2020
Cerveza 185378,8
Tequila 44637,12
Otras bebidas destiladas de agave 5093,21
Bebidas alcoholicas a base de uva 2079,59
Ron 765,11
Rompope 212,59
Otras bebidas destiladas de cafia 14,91

Fuente: elaboracion propia con datos de (Statista, 2020).
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En términos de volumen de ventas, la industria de las bebidas alcohodlicas en México
ha mostrado un crecimiento constante en los ultimos afios. En cuanto a la produccion de cerveza
en el pais, esta registr6 un incremento del 13,5% en el 2021 en comparacion con el afio anterior,
alcanzando un total de 134,7 millones de hectolitros (Cerveceros de México, 2021).

Ademds, la cerveza mexicana también ha logrado expandirse a mercados
internacionales, siendo Estados Unidos el pais que se ha mantenido como el principal destino
de exportacidon, ya que concentra mas del 80% de la cerveza mexicana que se exporta
(Cerveceros de México, 2021). El tequila y el mezcal, dos destilados tradicionales mexicanos
protegidos bajo la denominaciéon de origen, también han experimentado un crecimiento
significativo en las ventas. Estos destilados han ganado reconocimiento global y han sido cada
vez mas demandados en mercados internacionales, como Estados Unidos, Alemania, Espana y
Reino Unido (Centro de Estudios para el Desarrollo Rural Sustentable y la Soberania
Alimentaria, 2019). Estas bebidas han ganado reconocimiento global debido a su calidad y

autenticidad, convirtiéndose en embajadoras de la cultura y tradicion mexicana en el extranjero.
2.2.2.1. Panorama competitivo de la industria de bebidas alcohdlicas en México

En lo que respecta a cerveza, la competencia en el mercado se ha mantenido entre dos
principales actores: Grupo Modelo, propiedad de Anheuser-Busch InBev, y Cuauhtémoc
Moctezuma, de Heineken. Estas empresas dominan el mercado cervecero en México y se han
enfocado en la produccion y comercializacion de marcas fuertes como Corona, Modelo y
Tecate. Tan solo en 2021, Grupo Modelo alcanz6 una participaciéon de volumen total del
58,8%, mientras que Cuauhtémoc Moctezuma reportd un 39.1%, es decir, que estos dos
jugadores dominan el 97,9% de la participacion de mercado en México (Euromonitor

International, 2022b).
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2.2.2.2. Tendencias clave de consumo en México

De acuerdo con Euromonitor Internacional (Euromonitor International, 2022a), la
creciente tendencia de salud y bienestar ha tenido un impacto significativo en la industria de
las bebidas alcohdlicas en México en los ultimos afios. Los consumidores cada vez mas
conscientes de su salud han impulsado la demanda de bebidas con bajo contenido de alcohol.
En respuesta a esta tendencia, ha habido un aumento en la popularidad de las bebidas listas
para beber (RTD), de las cervezas ligeras y de los hard seltzers.

Ademas, la industria de las bebidas alcohdlicas en México ha sido testigo de una
importante area de innovacion de productos: los licores saborizados. Los fabricantes han
buscado captar la atencion de los consumidores mediante la introduccion de licores con sabores
y aromas distintivos. Estos productos han generado interés en el mercado y han atraido a
consumidores que buscan nuevas experiencias y variedades en sus opciones de bebidas

alcoholicas.
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Capitulo 3: Analisis de la literatura

3.1. Introduccion

Si bien, las bebidas alcoholicas se consumen con frecuencia para fines de socializacion,
lo cierto es que este tipo de bebidas son estimulantes, es decir, que afectan el sistema nervioso
central (United States Department of Agriculture, 2022) y ocasionan efectos fisioldgicos,
neuroldgicos y/o de rendimiento reales o percibidos en el consumidor (Curry y Stasio, 2009;
Piccioni et al., 2021). Aunque se ha demostrado que el consumo moderado de bebidas
alcohdlicas puede tener efectos positivos para la salud, dependiendo del volumen consumido,
la frecuencia de consumo, el patron de consumo o el tipo de bebida (Chiva-Blanch y Badimon,
2019), el consumo excesivo de alcohol es motivo de preocupacidn, principalmente porque
puede provocar taquicardia, aumento de la presion arterial y deshidratacion, asi como efectos
conductuales y cognitivos (Higgins, Tuttle y Higgins, 2010; Martin Jr. y Hammerness, 2014).

Este capitulo tiene como objetivo ofrecer una mejor comprension de los principales
métodos y variables que se han considerado hasta ahora en la evaluacion sensorial de las
siguientes bebidas alcoholicas: vino, cerveza, cofiac, brandy, ron, whisky, ginebra, tequila y
cocteles alcoholicos. Como marco de referencia, esta investigacion incluye estudios cuyo
objetivo esta relacionado con la percepcion del consumidor. Ademas, se realizé una bsqueda
bibliografica inicial, una seleccion de articulos y una clasificacion de estos. Este ejercicio fue
llevado a cabo con el apoyo de ATLAS.t1 22. Como resultado de dicho andlisis, se identificaron
los temas relevantes y se refinaron los factores involucrados en la caracterizacion sensorial de

bebidas alcoholicas (figura 1).
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Figura 1. Red de codigos y relaciones entre los factores que intervienen

en la caracterizacion sensorial al evaluar las bebidas alcohdlicas
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Fuente: elaboracion propia con Atlas.ti 22.

3.2. Caracterizacion sensorial basada en la percepcion del consumidor

La caracterizacion o perfilamiento sensorial (Powers, 1988) consiste en una serie de
métodos para la descripcidon y cuantificacion de los atributos sensoriales percibidos por los
seres humanos (Risvik et al., 1994). Hasta ahora, la ciencia sensorial ha implementado el
analisis descriptivo sensorial con evaluadores entrenados, considerando que esta técnica
proporciona una amplia descripcion de las caracteristicas sensoriales de los productos (Varela
y Ares, 2012). El andlisis descriptivo (AD) es la metodologia mas utilizada para obtener
perfiles sensoriales determinando las diferencias cuantitativas y cualitativas entre las muestras

de vino (Séenz-Navajas et al., 2015). Sin embargo, si el objetivo es orientar la innovacion, lo
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ideal es aplicar metodologias que identifiquen qué tanto se alejan los productos del ideal del
consumidor (Ares et al., 2017). Aunque, como se ha mencionado, la descripcion sensorial de
los vinos es realizada convencionalmente por conocedores o por vinicultores, se necesitan mas
estudios sensoriales que incluyan a evaluadores con diferentes niveles de expertise para medir
la percepcion de la calidad del vino desde el punto de vista del consumidor, que es quien
comprara el producto y de quien depende que se incremente la participacion de mercado de los
productores (Saenz-Navajas et al., 2013). Esta seccion pretende ofrecer una breve descripcion
de dos tipos de metodologias de evaluacion sensorial basadas en la percepcion del consumidor:
metodologias holisticas y metodologias de caracterizacion sensorial basadas en la evaluacion

de atributos especificos.

3.2.1. Metodologias basadas en la evaluacion de atributos especificos

3.2.1.1. Perfil flash (Flash Profiling)

Algunos autores consideran que el perfil flash es uno de los métodos mas rapidos y
flexibles de caracterizacion sensorial (Varela y Ares, 2014), por esta razon, el perfil flash se
utiliza para satisfacer las necesidades industriales. Segun la Sociedad de Profesionales
Sensoriales, el perfil flash (PF) es una técnica derivada del perfil de libre eleccion que tiene
como objetivo entender como se posicionan sensorialmente los productos (Society of Sensory
Professionals, 2022). Los panelistas no estan entrenados y utilizan sus propios términos para
describir varias muestras. A continuacion, realizan una clasificacion de los atributos que ellos
mismos han creado. El investigador les pide que se centren en los elementos descriptivos, no
en los hedonicos (Dairou y Sieffermann, 2002, 2004). El PF no requiere entrenamiento de los
evaluadores porque tienen que clasificar los productos en una escala ordinal para cada término,
lo que la distingue del perfil de libre eleccion, en el que los evaluadores tienen que proporcionar

la intensidad para cada atributo.
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3.2.1.2. CATA (Check-all-that-applies)

CATA (Marque todo lo que corresponda) es un método que permite seleccionar
multiples opciones cuya aplicacion se ha centrado en los estudios de consumo (Alexi et al.,
2018; Ares et al., 2015). A los panelistas se les presenta una lista de términos y se les pide que
indiquen qué palabras o frases describen su experiencia con la muestra evaluada (Ares et al.,
2014). Esta experiencia se define a través de preguntas de opcidon multiple que se utilizan en
investigacion de mercados para reducir la diversidad de respuestas (Rasinski, Mingay y
Bradburn, 1994). En este método, los atributos son determinados previamente por el
investigador y podrian derivarse de estudios previos con consumidores (Varela y Ares, 2012)
o también podrian seleccionarse a partir de los descriptores utilizados por un panel de
evaluadores entrenados, en cuyo caso los términos generados podrian ser demasiado complejos
para que el consumidor los entienda, por lo que es posible que requieran una simplificacion
(Dooley, Lee, Seung y Meullenet, 2010). Los descriptores pueden incluir aspectos sensoriales,
asi como dimensiones heddnicas y emocionales, tales como: la disposicion a comprar, la
disposicion a pagar (DAP), las ocasiones de uso del producto y el qué tanto el concepto se
ajusta a las expectativas del consumidor (Dooley et al., 2010; Grasso et al., 2017).

Cuatro aspectos para tener en cuenta cuando se utiliza el método CATA son: la
seleccion de la lista de palabras o frases incluidas, las condiciones en las que se aplican las
pruebas, el orden de los términos de las preguntas CATA y como la lista de términos puede
influir en la evaluacion del agrado. Se ha demostrado como la caracterizacion del producto y
las diferencias entre las muestras pueden variar como resultado de multiples sesgos menores
relacionados con la forma en que se formula la pregunta y con las condiciones experimentales
en las que se generan los datos CATA (Ares et al., 2013b). Asimismo, se ha recomendado rotar
el orden de presentacion de los términos de una pregunta CATA entre los participantes y entre

las pruebas para minimizar la influencia del sesgo de primacia en las respuestas de los
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consumidores y mantener su atencion durante toda la tarea (Ares et al., 2015). Aunque, limitar
las respuestas de los consumidores mediante una lista de términos puede ser util a la hora de
analizar los datos, la evaluacion de caracteristicas sensoriales especificas puede modificar la
capacidad de los consumidores para evaluar de forma holistica su agrado (Jaeger et al., 2017).
Asi, cuando se pide a los consumidores que sean analiticos y dirijan su atencion a varios
atributos sensoriales, sus valoraciones globales de agrado disminuyen, incluso si el agrado se

valora en primer lugar (Prescott et al., 2011).

3.2.2. Metodologias holisticas

3.2.2.1. Método de clasificacion/agrupamiento (Sorting)

En el procedimiento de clasificacion, panelistas sin entrenamiento previo agrupan las
muestras segun sus similitudes y diferencias (Cartier et al., 2006). Las investigaciones
existentes apoyan que la clasificacion produce poca fatiga y aburrimiento entre los
participantes (Bijmolt y Wedel, 1995) y también facilita la evaluacion de un gran nimero de
muestras porque requiere menos tiempo que la elaboracion de un perfil sensorial tradicional
(Piombino et al., 2004). Esta técnica se ha aplicado con frecuencia a la cerveza (Chollet y
Valentin, 2000) y al vino (Faye, Courcoux, Giboreau y Qannari, 2013; Gawel, Iland y Francis,
2001; Gustafson, Lybbert y Sumner, 2016; Koenig et al., 2020, 2021; Piombino et al., 2004;

Saenz-Navajas et al., 2012).

3.2.2.2. Mapeo proyectivo

El mapeo proyectivo es uno de los métodos de caracterizacion sensorial mas populares,
el cual ha sido aplicado en numerosos estudios durante los ultimos afios (Albert et al., 2011;
Ares et al., 2013a; Berget, Varela y Nes, 2019; Esmerino et al., 2017; Vidal et al., 2014). El
mapeo proyectivo es una técnica de evaluacion sensorial en la que las muestras se proyectan

en un mapa perceptual bidimensional en una sesion sensorial (Carrillo, Varela y Fiszman,
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2012b). Se pide a los evaluadores que coloquen las muestras percibidas como similares mas

cerca unas de otras en un espacio bidimensional (una hoja de papel), mientras que las muestras

percibidas como menos similares se colocan mas lejos (Varela y Ares, 2014). Esta técnica

proporciona una evaluacion global de un conjunto de productos de interés (Valentin, Cholet,

Hervé y Nestrud, 2016) y permite identificar las caracteristicas mas destacadas percibidas por

los consumidores de forma no dirigida (Varela y Ares, 2012).

Tabla 2. Resumen de las ventajas y limitaciones de las metodologias

de caracterizacion sensorial basadas en la percepcion del consumidor

Ventajas

Limitaciones

Perfil flash

Es répido y de facil comprension para los
consumidores.

Se cubren los atributos basicos para la
descripcion de muestras, incluso cuando los
consumidores hablan diferentes idiomas
(Moussaoui y Varela, 2010).

Al ser un método comparativo, el numero de
muestras que se pueden evaluar es limitado
(Tarea, Cuvelier y Sieffermann, 2007).

Cada evaluador genera su propia lista de
atributos, por lo que la interpretacion del
significado de dichos atributos puede ser
compleja (Dairou y Sieffermann, 2002;
Veinand, Godefroy, Adam y Delarue, 2011).

CATA

Es répido y sencillo: comprobar los términos
de una lista no requiere mucho esfuerzo para
los encuestados.

Se han reportado resultados similares en
comparacion con el analisis descriptivo, que
incluye un panel de evaluadores entrenados
(Ares et al., 2010; Bruzzone, Ares y Giménez
et al., 2012; Dooley et al., 2010).

No proporciona informacion cuantitativa, por lo
que tiene menor capacidad de discriminacion
entre las muestras en comparaciéon con los
métodos de clasificacion o las pruebas que
incluyen escalas de intensidad (Dooley et al.,
2010).

Si los consumidores no seleccionan un término,
no se puede concluir que consideren que dicho
atributo no es aplicable a la muestra (Sudman y
Bradburn, 1982).

Los encuestados tienden a seleccionar los
términos que aparecen al principio de la lista en
lugar de los que aparecen al final de la misma
(Krosnick, 1999).

Si los productos son muy similares, podrian
seleccionarse los mismos términos para todas
las muestras evaluadas.

Mapeo
proyectivo

Es intuitivo, mas cercano a lo que ocurre
frente al anaquel de un punto de venta (Ares,
Varela, Rado y Giménez, 2011; Carrillo et al.,
2012b).

Ayuda a comprender la relaciéon que existe
entre la percepcion de los consumidores y los
factores de agrado del producto (Ares et al.,
2011).
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Aunque depende de las caracteristicas del
producto, se recomienda evaluar un maximo de
12 muestras (Pagés, 2005).

Su reproducibilidad, validez o solidez pueden
ser limitadas al tratarse de una metodologia
novedosa.



Es facil que los consumidores puedan
comprenderla y aplicarla (Risvik, McEwan y
Radbotten, 1997).

Es una prueba sencilla y agradable para los
participantes (Coxon, 1999).

No requiere un entrenamiento exhaustivo. ..

Método de pueden probarse es limitado.

clasificacion Produce poca fatiga y aburrimiento (Bijmolt y
Wedel, 1995).

. . de interpretar.

No requiere el uso de escalas u otros sistemas

cuantitativos (Varela y Ares, 2012).

Dado que todas las muestras deben evaluarse en
una sola sesion, el numero de productos que

Si es realizado por un panel sin entrenamiento,
las descripciones obtenidas podrian ser dificiles

Fuente: elaboracion propia.

3.3. Atributos sensoriales

Los atributos sensoriales deben coincidir con la funcidn principal de un producto para
garantizar que quien lo consuma, realice una evaluacion favorable del mismo (Fiirst, PeCornik
y Binder, 2020). Hace tiempo que se reconoce que el sabor, el aroma, el tacto, el aspecto y los
sonidos de los alimentos y las bebidas se integran durante el consumo y es precisamente esta
combinacién y no el sentido del gusto por si solo, la que da lugar a un sabor caracteristico

(Prescott, 2013).
3.3.1. Sabor

Aunque el olfato y la vista facilitan la identificacion de alimentos y bebidas, el gusto es
crucial para generar un comportamiento de aceptacion o rechazo. En general, se considera que
la experiencia gustativa humana es en realidad el resultado de cinco sensaciones gustativas
basicas: amargo, dulce, salado, 4cido y umami (Beauchamp, 2016; Spaggiarim, Di Pizio y
Cozzini, 2020). Sin embargo, se ha sugerido una nueva cualidad sensorial derivada de la
capacidad de degustar los 4acidos grasos (Mattes, Montmayeur y Le Coutre, 2010).

Los mecanismos fisioldgicos que intervienen en la percepcion del gusto han
evolucionado para distinguir lo que es nutritivo de lo que es peligroso (por ejemplo, lo

venenoso) (Piqueras-Fiszman, Kraus y Spence, 2014). Investigaciones anteriores sugieren que,
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para maximizar la ingestion de sustancias benéficas, los genes evolucionaron para promover
un conjunto de receptores gustativos que desencadenan una respuesta positiva hacia los
azucares (Hladik et al., 2003). Aunque la preferencia por el sabor dulce es universalmente
reconocida (Lawless, 1985; Schwartz, Issanchou y Nicklaus, 2009), estudios recientes
demuestran que una elevada exposicion a los alimentos dulces también se asocia a una mayor
preferencia por el dulce, lo que indica que las preferencias alimentarias pueden aprenderse a
través de una exposicion ambiental compartida por los grupos de influencia (Skinner et al.,
2002). La comprension de las preferencias gustativas ha cobrado especial importancia dado
que la preferencia por el sabor dulce esta relacionada con el sobrepeso en los nifios (Lanfer et
al., 2012) y también porque la percepcion de las propiedades sensoriales de los alimentos
influye no solo en la seleccion de estos, sino también en la cantidad que se consume (Serensen
etal., 2003). Las investigaciones han demostrado un aumento de la ingesta de ciertos alimentos
a medida que aumenta su palatabilidad (Bellisle y le Magnen, 1981; De Castro, Bellisle, Dalix
y Pearcey, 2000; Johnson y Wardle, 2014).

Como se ha mencionado, las respuestas hedonicas al gusto son en parte heredadas,
porque la amenaza de un mal sabor es un fuerte motivador (Keskitalo et al., 2007). Por lo tanto,
los sabores desagradables son una barrera importante para la aceptacion del producto (Prescott,
2015). El gusto afecta y se ve afectado tanto por la motivacion como por la recompensa
(Norgren et al., 2003). En efecto, la ingesta y la motivacion estan relacionadas con la valencia
emocional positiva o negativa. Incluso algunos investigadores han descubierto que existen
similitudes entre ciertas expresiones faciales de emocion y las expresiones faciales derivadas
de la preferencia por un sabor (De Wijk et al., 2012).

Ademas de los elementos intrinsecos (propiedades sensoriales), la semantica de la
descripcion de un alimento puede influir en su sabor (DeSalle, 2018). Los resultados de

estudios emergentes han demostrado que las sefiales externas generan expectativas sensoriales
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e influyen en las valoraciones hedonicas (Deliza y Macfie, 1996). En el caso de las bebidas
alcohdlicas, los elementos extrinsecos como el peso de la botella, el lugar de embotellado, la
denominacion de origen, la informacion de la contraetiqueta y el disefio de la etiqueta influyen

en la percepcion de la calidad de los vinos (D’ Alessandro y Pecotich, 2013).

3.3.1.1. Amargo

El amargor es un sabor basico en las bebidas alcohdlicas y tiene una importancia
fisioldgica, ya que, como se ha comentado en investigaciones anteriores, un amargor excesivo
es desagradable. En el caso de las bebidas alcoholicas, las propiedades de amargor son el
resultado de las materias primas utilizadas para su elaboracion, del metabolismo microbiano
que se presenta durante el proceso de fermentacion, de las técnicas unicas propias de cada
productor y de las interacciones entre los compuestos aromaticos de cada bebida (Luo et al.,
2020). La capacidad de respuesta al amargor influye en el consumo de alcohol. En algunos
estudios, la capacidad de respuesta a los estimulos amargos y astringentes se ha asociado a la

ingesta de bebidas alcohodlicas (Thibodeau, Bajec y Pickering, 2017).

3.3.1.2. Dulce

Aunque existen diferencias individuales en el nivel 6ptimo de dulzor, el sabor dulce se
considera la sensacion gustativa mas esencial y deseable (Divert et al., 2017; Garneau et al.,
2018; Kumar et al., 2021; Methven, Xiao, Cai y Prescott, 2016; Pelletier, Lawless y Horne,
2004; Pfeiffer, Boulton y Noble, 2000; Reed y McDaniel, 2006). Esto puede explicar en parte
por qué los expertos en vino tienden a calificar los vinos tintos afrutados como de mayor calidad

(Saenz-Navajas et al., 2015).

3.3.1.3. Salado

Al igual que la sacarosa y las grasas, se sabe que el cloruro de sodio contribuye a la

palatabilidad de los alimentos (Cornwell y McAlister, 2011). La sensibilidad al sabor de la sal
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y su correlacion con el gusto y la ingesta siguen siendo discutibles (Hoppu et al., 2017). Esto
se ha explicado, en parte, debido a que el gusto esta influenciado por el hecho de que las pruebas
se realicen en un entorno de laboratorio o en un entorno natural (Lucas et al., 2011).
Investigaciones anteriores han demostrado que la percepcion del sabor salado puede
aumentarse utilizando olores/sabores congruentes con lo salado (Djordjevic, Zatorre. y Jones-
Gotman, 2004; Lawrence et al., 2009; Seo et al., 2013). Por su parte, Breslin y Beauchamp
(1997) demostraron que las sales filtran los sabores de manera que los sabores desagradables
(como el amargo) se suprimen mas que los agradables (como el dulce), lo que aumenta la

prominencia y/o la intensidad de los sabores agradables.
3.3.1.4. Acido

El sabor 4cido es importante para evitar la ingesta de dcidos en exceso y también se
utiliza para mantener el equilibrio electrolitico en los seres humanos (Melis y Tomassini, 2017).
Sin embargo, la investigacion ha revelado los efectos de las tipografias en la preferencia de las
bebidas acidas. Un ejemplo es la investigacion llevada a cabo por Rolschau y sus colegas, que
descubrieron que los tipos de letra redondos aumentaban la probabilidad de eleccion de las

cervezas acidas (Rolschau, Janice y Otterbring, 2020).
3.3.1.5. Umami

El sabor del umami fue descubierto en 1908 por Kikunae Ikeda (Lindemann, Ogiwara
y Ninomiya, 2002) y se asocia a los alimentos que aportan energia, ricos en el aminoacido mas
comun, el 4cido glutdmico como tal o, en su forma ionizada, L-glutamato (GLU), como la
carne cocida, las algas, el queso curado, los tomates, las setas y los esparragos, entre otros
(Miranda et al., 2021). Curiosamente, los sakes, asi como algunas cervezas, vinos y champanes

que tienen un largo contacto con la levadura, contienen cantidades considerables de glutamato
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libre, que es reconocido por producir la sensacion de umami (Vinther, Olsen y Mouritsen,

2021).
3.3.2. Aroma

El olfato nos lleva a juzgar la calidad de nuestro entorno. El sentido del olfato funciona
por asociacion aprendida y repercute en la memoria y la emocion, de hecho, los olores pueden
dirigir el comportamiento sin que exista conciencia de ello (Barwich, 2020). Esta conexion
entre la memoria y el olfato se conoce como recuerdo proustiano (o recuerdo involuntario), es
decir, la capacidad de los olores para evocar recuerdos autobiograficos (Chu y Downes, 2002).
Los aromas también pueden ser funcionales y asociarse a marcas especificas (Henshaw et al.,
2017). Tal vez esto explique por qué algunas tiendas, cadenas de hoteles, aeropuertos,
cafeterias y restaurantes liberan ciertas esencias especificas.

Aunque los sistemas gustativo y olfativo son fisioldgicamente independientes, se ha
demostrado que el sabor es una fusion de gusto y olfato y que el olfato es el que mas contribuye
al sabor (Gilbert, 2008). Ademas, el gusto y el olfato comparten la funcion esencial de

identificar y promover el consumo de alimentos seguros, nutritivos y apetecibles (Linscott y
Lim, 2016).
3.3.3. Apariencia

Lo que probamos esta influenciado por lo que vemos (Spence, 2017). Los colores tienen
un poderoso efecto en la percepcion del consumidor, de hecho, los colores se asocian con los
sabores. Segun los resultados de un experimento realizado en México, el dulce se asocia con

el rojo, el acido con el verde, el salado con el marrén y el amargo con el verde o el blanco

(Velasco et al., 2016).
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3.3.4. Sensacion en boca

La sensacion en la boca se refiere a las sensaciones fisicas o de textura generadas en la
boca y que son causadas por los alimentos y las bebidas. La sensacion en la boca es el resultado
de subcualidades sensoriales como el calor, el ardor, el enfriamiento, el hormigueo y el
entumecimiento (Simons, Klein y Carstens, 2019). La industria del vino utiliza una amplia
gama de descriptores relacionados con la sensacion en boca, por ejemplo: aspero, seco, fuerte,
astringente, cuerpo, duro o tanino (Gawel, Oberholster y Francis, 2000; Sdenz-Navajas et al.,

2016; Vidal et al., 2015).

3.3.4.1. Astringencia

Tratandose de bebidas alcoholicas, una de las sensaciones en boca mas comunes es la
astringencia. La astringencia es una sensacion tactil que se percibe en la boca tras la exposicion
a varios alimentos y bebidas y puede describirse como una “sensacion de sequedad en la boca
tras el consumo de taninos” (Gibbins y Carpenter, 2013). Aunque la forma mas comun de
exposicion a la astringencia es a través del consumo de té, las bebidas alcohodlicas crean la
sensacion subjetiva de astringencia (Lee, Ismail y Vickers, 2012). Incluso se ha demostrado
que la astringencia del vino tinto tiene una gran influencia en la percepcion de calidad,

complejidad y persistencia del vino (Cheynier y Sarni-Manchado, 2010).

3.3.5. Otros atributos

Uno de los aspectos clave de las bebidas alcohdlicas es el contenido de alcohol. La
industria utiliza la terminologia “porcentaje de alcohol” o “porcentaje de alcohol por volumen”
en las etiquetas para comunicar a los consumidores el contenido de alcohol de una bebida
alcoholica (Piggott, 2012).

De manera adicional a las variables intrinsecas de las bebidas, varios factores

extrinsecos influyen en la percepcion del consumidor. Estos factores incluyen el ambiente de
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consumo (por ejemplo, color ambiental, luz, aroma, musica); y variables genéticas,
demograficas, psicograficas y de comportamiento del consumidor (Betancur, Motoki, Spence
y Velasco, 2020; Jaeger et al., 2017). En concreto, existen evidencias de que la percepcion de
lo dulce y lo salado se reduce significativamente con la presencia de un ruido blanco fuerte

(Woods et al., 2011).

3.4. Analisis sensorial de bebidas alcohoélicas

Las bebidas alcoholicas presentan desafios unicos para los analistas sensoriales, por lo
tanto, la industria ha desarrollado nuevos enfoques para caracterizar la percepcion del
consumidor (Piggott, 2012). Las bebidas alcohdlicas incluyen cerveza, vino, licores (Vaillant
y Keller, 2021) y todas las bebidas alcohoélicas que se producen por fermentacion o destilacion.

En las cervezas, el porcentaje de alcohol varia dependiendo de la cerveza y la marca.

3.4.1. Cerveza

Las cervezas de graduacion ligera tienen hasta un 5% de alcohol, las de graduacion
media del 5 al 8%, y las cervezas fuertes mas del 8% (Renegade Brewing, 2022). Los hallazgos
que hasta ahora han surgido de la investigacion sobre la cerveza sugieren que el sabor y la
sensacion en la boca son clave para la preferencia del consumidor. Dichos atributos estan
relacionados con descriptores como dulzura, amargura, efervescencia y carbonatacion

(Betancur et al., 2020).

3.4.2. Vino

El vino es una mezcla compleja de compuestos que definen su apariencia, aroma, sabor
y propiedades de sensacion en boca (Swiegers et al., 2005). Las botellas de vino oscilan entre
el 5,5% hasta alrededor del 20% de alcohol por volumen (Gold, 2021). El vino se ha
caracterizado por multiples atributos sensoriales (p.e. color, sensacion en boca, sabor y aroma).

Sin embargo, los principales descriptores de calidad del vino son el sabor y el aroma (Tian et
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al., 2021). En la tabla 3 se resumen algunos métodos de caracterizacion sensorial que han sido

llevados a cabo con vino.

Tabla 3. Estudios que han utilizado nuevos métodos de caracterizacion

sensorial con vino y que han sido publicados desde 2010

Perfil flash CATA Mapeo proyectivo Método de clasificacion

(Hayward et al., 2020;  (Alencar et al., 2019; (Garrido-Banuelos et al., (Bécue-Bertauty Lé,
Kemp et al., 2018; Liu Baker, Casturay Ross., 2020; Hayward et al., 2011; Saenz-Navajas et

et al., 2016; Paup et al., 2016; Kemp et al., 2019; 2020; Iobbi y Tomasino, al., 2012)
2021; Smith y S. Leeetal., 2021; Lin 2021; McKay et al.,
McSweeney, 2019; et al., 2022; Mahieu et 2021)
Wilson et al., 2019) al., 2020, 2021;

McMahon et al., 2017;
Moss, Barker y
McSweeney, 2021;
Poveromo y Hopfer,
2019; Puyares, Ares y
Carrau, 2010; Rinaldi,
Vecchio y Moio, 2021;
Schumaker et al., 2019)

Nota: las métricas se obtuvieron con la funciéon de busqueda avanzada en Scopus e ingresando los
términos de busqueda en el titulo del articulo. Resultados de enero de 2022. Fuente. elaboracion propia.

3.4.3. Bebidas espirituosas

Como es bien sabido, las bebidas espirituosas son bebidas alcoholicas producidas a
partir de la destilacion de materias primas agricolas como granos fermentados o frutas. Debido
a la destilacion, los aguardientes suelen contener 40-50% de etanol (Jacobsen y McMartin,

1996).
3.4.3.1. Tequila y mezcal

El tequila y el mezcal son licores mexicanos obtenidos de la destilacion del jugo de
agave fermentado. El tequila toma su nombre de la ciudad de Tequila en México, el area
alrededor de la cual se produce principalmente la bebida. De acuerdo con la Declaracion
General para la Proteccion de la Denominacion de Origen, el tequila solo se puede producir en

el estado de Jalisco y zonas especificas de los estados de Guanajuato, Michoacédn, Nayarit y
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Tamaulipas. Se produce a partir de la destilacion de mascaras fermentadas obtenidas del
corazon de una planta conocida como “Agave Azul” o agave azul (Secretary of Heritage and
Industrial Development, 2022). El tequila puede estar hecho de 100% de agave o al menos 51%
de agave. Los procesos de produccion de tequila y mezcal son muy similares: cosecha y corte
del agave, coccion, maceracion para obtener el jugo de agave rico en azlcar, fermentacion,
primera destilacion, segunda destilacién, maduracion en barrica (si el producto es reposado o
afiejo) (Acosta-Salazar et al., 2021; Lopez, 1999).

El tequila es uno de los licores méas complejos. Se estima que hay cerca de 600 aromas
diferentes en el tequila, en contraste, solo se han identificado 300 aromas en el cofiac. Aunque
hay pocos estudios sensoriales documentados en la literatura académica, la industria del tequila
ha desarrollado maultiples estudios que se utilizan para el desarrollo de nuevos productos
(Romero, 2007). La tabla 4 muestra un resumen de los principales atributos sensoriales que se

evallian cominmente en una degustacion de tequila.

Tabla 4. Atributos sensoriales que se evalian cominmente en una degustacion de tequila

Sentido Cualidades sensoriales Descriptores

Intensidad, tinte y viveza del color.
Ligero, débil, palido, brillante, oscuro, intenso.

lor. . .
Co (.)r Vivo, claro, crudo, luminoso, fino, mate, poco
Intensidad. claro, vago, apagado, muerto, rancio.
Vista Brillo y claridad. Al remover el vaso, parte del tequila se adhiere
Piernas y lagrimas. a las paredes (piernas) y luego cae a la
Transparencia o turbidez. superficie en forma de gotas (lagrimas).

Limpio, brillante, cristalino, velado,
opaco, turbio y turbio.

Aromas primarios: Formado a partir
de agave crudo o cocido y el mosto.
Aromas secundarios: Proceden
Oler de las sustancias producidas durante Aroma y bouquet.
la fermentacion y destilacion.
Aromas terciarios: Se desarrollan
durante el envejecimiento.

Gusto Sabor. Dulce, amargo, acido, salado, umami.

Tacto Sensacion en la boca. Astringente (sequedad o aspereza) y calor.

Fuente: adaptado de Morales y Pietsch (2020).
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3.4.3.2. Ron

De acuerdo con la Guia de Difford para bebedores exigentes, el ron se hace destilando

jugo de cana de azucar fermentado (Diflord, 2021).
3.4.3.3. Brandy y Cognac

El brandy es una bebida espirituosa que se obtiene de la fermentacion de uvas y que
deben haber reposado durante al menos seis meses en barricas de roble (Robinson y Harding,
1999). El brandy puede diferir en la intensidad del color, desde el color claro hasta el oscuro,
lo que tiene un impacto significativo en la forma en que se perciben los aromas y la sensacion
en boca del producto (Lambrechts et al., 2016). El conac es un tipo de brandy producido solo
en ciertas regiones de Francia a partir de tres variedades de uvas blancas. Mientras que el
brandy se puede hacer por cualquier proceso de destilacion, el conac se produce unicamente
por doble destilacion en un alambique de cobre y se afieja durante un minimo de tres afios en

barricas de roble (Rodrigo, 2020).
3.4.3.4. Whisky

El whisky es uno de los destilados mas populares en todo el mundo y se obtiene por la
destilacion de malta fermentada obtenida de cereales como la cebada, el trigo, el centeno y el
maiz, que deben madurar durante al menos tres afios en barricas de madera (Wisniewska et al.,
2015). La investigacion existente abri6 la puerta a la aplicacion de métodos de caracterizacion
sensorial basados en el consumidor mas rapidos y convenientes como la llevada a cabo por
Guy, Piggott y Marie (1989) quienes desarrollaron un estudio con el objetivo de establecer un
perfil de consumidor para el whisky escocés. Sugirieron que el perfil flash por parte de los
consumidores podria producir resultados con una calidad equivalente al perfilado por consenso

por un panel capacitado.
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3.4.3.5. Vodka

El vodka es un licor destilado transparente sin un aroma o sabor definido.
Tradicionalmente, el vodka se elabora fermentando granos de cereales, siendo el centeno el
mas comun (Encyclopaedia Britannica, 2022). Debido a su sabor neutro, los vodkas suelen
estar aromatizados con diferentes ingredientes adaptados a las preferencias de cada pais en el

que se comercializan.

3.4.3.6. Ginebra

La ginebra es una bebida destilada incolora que, aunque se puede producir por
diferentes métodos, siempre contiene un sabor predominante a enebro (Riu, 2012). Los
atributos mas utilizados por los catadores para describir las caracteristicas sensoriales de la
ginebra son el enebro, el cilantro, las especias, el regaliz, el anis, las notas florales y afrutadas

(Riu, 2012).

3.5. Analisis de contenedores y merchandising

En los ultimos afios, los investigadores han dirigido su atencion a aquella informacion
estética visual que estd relacionada con las expectativas de alimentos y bebidas (Albors-
Garrigos et al., 2018). A continuacion, se profundizard en conceptos relacionados con la

percepcion estética de las bebidas alcoholicas.

3.5.1. Correspondencias intermodales

Las relaciones entre los diferentes sentidos se conocen como correspondencias
intermodales, que se refieren a la tendencia a hacer coincidir varios atributos y dimensiones
sensoriales a través de diferentes modalidades sensoriales (Spence, 2011).

Diferentes razonamientos pueden explicar las correspondencias intermodales. Algunas

similitudes con respecto a la asociacion entre color y sabor, segiin Spence, se pueden atribuir a
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tres tipos de correspondencias. La primera es una correspondencia estructural que se debe a
una codificacién neuronal igual o similar. La segunda correspondencia, la estadistica, estd
relacionada con la correlacion entre los atributos de estimulo existentes en el entorno. La
tercera y ultima correspondencia es la correspondencia mediada semanticamente, que es el
resultado del uso de terminologia lingiiistica para describir los estimulos que caen a lo largo de
diferentes periodos constantes. Segin los dos ultimos puntos, las correspondencias
intermodales no son universales. Este hecho también esta respaldado por evidencia que destaca
las diferencias culturales en las correspondencias intermodales. Algunos estudios han
demostrado variaciones entre las asociaciones de alimentos de color y sabor en participantes
de cuatro y diecisiete paises diferentes. Otros autores han mostrado diferencias en las
expectativas sobre la forma y el sabor de una taza entre tres paises diferentes (Gallace y Spence,
2006; Marks, 1978; Spence, 2011; Spence y Van Doorn, 2017; Tomasik-Krotki y Strojny,
2008; Walker, 1987).

Por lo tanto, muchos factores visuales influyen en la percepcion o expectativa del sabor.
Las caracteristicas directas de la bebida, como las sefiales visuales-tactiles
(rugosidad/suavidad) modifican su sabor (Slocombe, Carmichael y Simner., 2016). Los
factores visuales juegan un papel esencial en una situacion de compra. De hecho, el primer
contacto sensorial con los productos es principalmente a través de los ojos. Segun Spence
(2011), la percepcion del sabor es una combinacion multisensorial. Las sefiales visuales y
auditivas, el olfato, el sistema trigémino y el tacto pueden afectar nuestra percepcion del sabor,
incluso antes de que ocurra la degustacion. Se ha demostrado que la apariencia visual altera la
percepcion del gusto y el sabor. En particular, se ha demostrado que las senales visuales
asociadas con los alimentos pueden mejorar los sabores percibidos y, posteriormente, afectar
el proceso de toma de decisiones del consumidor (Delwiche, 1996, 2004; Wadhera y Capaldi-

Phillips, 2014).
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Otros estudios reportan correspondencias intermodales entre una bebida y formas de
figuras particulares, y gustos y formas. La mayoria de las investigaciones han centrado su
atencion en las correspondencias intermodales entre el color y el sabor de un producto. De
hecho, cuando el color estd ausente en el alimento o es incongruente con las caracteristicas
tipicas del alimento, las personas tienden a identificar errbneamente el sabor o el olor del
alimento. También se ha demostrado que el color es un fuerte predictor de las propiedades
sensoriales del café, especificamente, Miinchow confirmé que los tostados mas oscuros se
asocian con un aumento en la percepcion de amargor y dulzura (Deroy y Valentin, 2011;
Morrot, Brochet y Dubourdieu, 2001; Miinchow, Alstrup, Steen y Giacalone, 2020; Stillman,

1993; Velasco et al., 2015; Zampini, Sanabria, Phillips y Spence, 2007).

3.5.2. Entornos virtuales

Hoy en dia, los consumidores interactiian a través de un entorno digital en el que la
informacion sensorial es limitada (Petit, Velasco, Cheok y Spence, 2015). Esto implica que las
fotos son senales visuales esenciales para transmitir informacién sobre los productos (Kotler,
Keller y Opresnik, 2015). De hecho, se ha informado que muchas personas tienden a
seleccionar elementos no planificados de un menu de alimentos (Dodd, 2015). Hay muchos
indicios de que las sensaciones de gusto y vista interactian entre si.

Hallazgos s6lidos sugieren que los elementos de empaque y/o disefio, como el tipo de
letra, el logotipo, la etiqueta y las imagenes (Lick et al., 2017; Piqueras-Fiszman y Spence,
2011; Salgado-Montejo et al., 2014; Velasco et al., 2014) o incluso la atmdsfera de contexto
en la que el consumidor bebe una bebida alcohoélica (Velasco et al., 2013), pueden alterar la
percepcion del sabor. Investigaciones anteriores han demostrado que los elementos del entorno
pueden influir en la experiencia de beber cerveza (Desira et al., 2020), y que los expertos en
alimentos deben hacer coincidir la decoracion de la mesa con el disefio de sus restaurantes o

cafeterias para desencadenar impresiones positivas relacionadas con la comida (Garcia-
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Segovia, Harrington y Seo, 2015). Otro elemento visual que afecta la percepcion del sabor es
el color (Koza et al., 2005). A lo largo de los afios, la evidencia ha demostrado que las personas
asocian sistematicamente colores especificos con gustos particulares (Piqueras-Fiszman y
Spence, 2012; Spence y Velasco, 2018; Spence y Wan, 2015; Woods et al., 2016).

Algunos investigadores muy respetados han confirmado que cuando se sirven bebidas,
el recipiente para beber puede modificar las expectativas de sabor (Spence, 2010). El color de
la copa o taza puede cambiar el aroma y el sabor perceptibles del vino (Ross, Bohlscheid y
Weller, 2008) u de otras bebidas como el chocolate (Piqueras-Fiszman y Spence, 2012). Otra
caracteristica del envase que influye en la percepcion de la bebida es la forma. Las primeras
investigaciones han llamado la atencion sobre el impacto de la forma del vidrio en el sabor
percibido de la cerveza; por ejemplo, Mirabito, Oliphant, Van Doorn, Watson y Spence
(Mirabito et al., 2017) demostraron que la curvatura de los vasos podria influir en la fruta y la
intensidad percibidas de la cerveza. Spence y Wan (2015) demostro que las propiedades de un
envase de bebidas no solo afectan la percepcion de los contenidos, sino que también influyen
en el comportamiento y la preferencia de consumo de las personas. Por ejemplo, los
investigadores (Risso et al., 2015) han demostrado que las personas optaron por beber tipos
especificos de agua cuando se sirven en vasos de plastico que tienen un cierto color.

También existe una relacion entre el material del envase y el sabor esperado. El material
(por ejemplo, diferentes tipos de metal o plastico) de los cubiertos afecta el sabor de los
alimentos, como el amargor o el placer (Risso et al., 2015), entre otras caracteristicas como la
densidad (Piqueras-Fiszman, Laughlin, Miodownkik y Spence, 2012). Ademdas de estos
efectos, se ha encontrado que el tipo de recepticulo de una bebida (por ejemplo, un tipo
diferente de vaso o taza) influye en las correspondencias intermodales entre el color y el sabor
(Wan et al., 2014) o la experiencia de beber, como la temperatura (Schifferstein, 2009). Por

ultimo, se ha reportado que algunas caracteristicas indirectas del envase como su congruencia
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con la bebida pueden alterar su intensidad percibida y/o nivel de agrado (Cavazzana et al.,
2017; Raudenbush et al., 2002; Schifferstein, 2009; Wan et al., 2015).

Especificamente, explorando las percepciones sensoriales en el café, se ha reportado
que las diferencias en los grados de tostado afectan el sabor del café (Barbosa et al., 2019).
Algunos investigadores han identificado otras correspondencias intermodales en el café,
demostrando que el color del recipiente puede influir en la percepcion del sabor (Koch y Koch,
2003; Shankar, Levitan, Prescott y Spence, 2009; Van Doorn, Wuillemin y Spence, 2014), por
ejemplo, que los recipientes marrones hacen que las personas perciban el café como demasiado
fuerte (Koch y Koch, 2003) o que los blancos mejoran la intensidad percibida (Van Doorn et
al., 2014). El color del recipiente influye no solo en el amargor del café, sino también en su
percepcion de temperatura (Guéguen y Jacob, 2014). Se ha demostrado que la forma de una
taza (por ejemplo, didmetro, altura y grosor) también puede influir en las expectativas de sabor

del café, como la amargura, el dulzor, la intensidad y el aroma (Spence y Velasco, 2018).
3.5.3. Expectativas de las percepciones individuales

Las expectativas son, en cierto sentido, la fuente primaria de las percepciones
(Piqueras-Fiszman y Spence, 2015). Por lo tanto, si las sefales visuales como la forma o el
color pueden afectar negativamente las expectativas sensoriales de las personas respecto a una
bebida que estan a punto de consumir, también es posible que cambien la experiencia general
de consumo. En consecuencia, encontrar las relaciones existentes entre las expectativas y las
caracteristicas de los productos es conveniente en marketing (Keane, 1992). Esto también es
importante en el desarrollo de alimentos y bebidas procesadas, teniendo en cuenta que los
procesos de coccidon y preparacion de los alimentos pueden alterar sus propiedades fisicas
(Paniagua-Martinez et al., 2018). Siendo asi, identificar como mejorar la percepcion de

naturalidad y frescura puede conducir a una mayor aceptacion por parte del consumidor.
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3.6. Presentacion, mezclas y contexto cultural

Un area que ha contribuido al crecimiento en la tasa de adopcion de bebidas alcohdlicas
es la mixologia, donde se han desarrollado experiencias nuevas y creativas para el consumo de
cocteles alcohdlicos. Los cocteles alcoholicos se refieren a bebidas que combinan uno o mas
licores alcohdlicos con mds ingredientes como frutas, jugos, hierbas, flores, especias, leche,
azucar u otros aromas (Carlin, 2013). Los cdcteles solian consumirse exclusivamente en bares
o restaurantes, sin embargo, ahora es comuin encontrar mas marcas que fabrican cocteles
alcohdlicos listos para beber. De hecho, los cocteles listos para beber que son preparados a
base de destilados (RTD) muestran la mayor participacion en los ingresos (de mas del 40.0%)
en 2021 y se espera que mantengan su liderazgo (Grand View Research, 2021).

Como se ha mencionado, la mixologia, que implica la creaciéon de nuevos cocteles
alcohdlicos, ha impulsado el crecimiento de licores como el tequila y el mezcal. Todos los
licores se pueden beber sin mezclar, sin embargo, la industria de la cocteleria ha influido en
que nuevos nichos de mercado los acepten. En este sentido, América del Norte es el mayor
productor y consumidor de cocteles alcohdlicos, seguido de Europa, donde las ventas estan
aumentando. Esto se ha explicado, en parte, debido a la asociacion de los cocteles con la
gastronomia (Market Data Forecast, 2022). En realidad, los cdcteles alcoholicos se han
convertido en bebidas relevantes dentro de la industria de la hospitalidad. Los restaurantes de
alta cocina ofrecen varios tipos de cocteles alcohdlicos adecuados para diferentes ocasiones de
consumo: algunos de ellos se ofrecen como aperitivo, mientras que otros se ofrecen como el
maridaje perfecto para ciertas comidas (Kuzmin y Mishurovskyi, 2020).

Un enfoque para clasificar a los consumidores de cocteles alcoholicos se puede
encontrar en un estudio reciente realizado en Italia por Pierguidi et al. (2020). Segtn su analisis,
los consumidores de cocteles alcohdlicos podrian clasificarse como “amantes de las frutas-

2 ¢¢

amargas”, “amantes de los nuevos amargos” y “amantes de los clasicos amargos”. Estos tres
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grupos resultaron de la evaluacion de seis muestras de cocteles alcohdlicos a base de
ingredientes amargos, que se calificaron segun el gusto, las propiedades sensoriales, las

emociones y la adecuacion del contexto.

3.7. Tendencias de consumo y drivers de la innovacion

Respecto a las tendencias de consumo, se prevé que el 1.5% de los ingresos totales de
la industria de bebidas alcoholicas se generaran a través de las ventas en linea en 2022, por lo
que es de suma relevancia impulsar las estrategias comerciales enfocadas a este canal
(Euromonitor International, 2018).

Un aspecto clave tiene que ver con el proceso de embotellado, el cual se lleva a cabo
de manera similar para el mezcal y el tequila. El disefio de las botellas es un factor de
diferenciacion importante de estos destilados, sobre todo en los mercados de exportacion. Se
proyecta que los nuevos respaldos de celebridades y los cambios en los estilos de vida de los
consumidores, asi como el aumento de los niveles de ingresos, impulsen las ventas de variantes
de tequila ultra premium y artesanal (IMARC, 2021b).

A pesar de que el vodka domina los licores, las preferencias de los consumidores estan
cambiando hacia la sofisticacion del sabor, hoy en dia, los consumidores eligen licores de lujo,
percibiéndolos menos dafiinos para la salud. Esta tendencia se ha observado igualmente en
otras bebidas espirituosas, como el whisky y el brandy (Euromonitor Internacional, 2021).

Aunque la evaluacion sensorial es elemental para satisfacer las demandas de los
consumidores, también se deben considerar otras variables que contribuyen a hacer una marca
mas competitiva. Prentice y Handsjuk (2016) investigaron la relacion entre los factores de
decision de compra de vodka y la preferencia de marca en Australia. Este estudio afirma que
las marcas deben asignar mds recursos para construir una imagen de marca fuerte, mayor

conciencia de marca y percepciones positivas de marca.
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Investigaciones anteriores establecen los siguientes factores como drivers en el
crecimiento del consumo de bebidas alcohodlicas: pais de origen, biisqueda de experiencias
unicas y personalizadas, atraccion de nuevos consumidores a las marcas de lujo, incluidas las
bebidas espirituosas superpremium, mejor acceso de los consumidores a estos productos e
innovacion en las categorias de bebidas espirituosas y cocteles, agregando atributos que
cumplen con las preferencias de los consumidores (Mendoza Luna et al., 2019).

En esta tesis no han sido abordadas las tendencias de consumo de bebidas alcoholicas
en casa, en bares o pubs, en otros entornos sociales y circunstancias diversas. Existe una
abundante literatura sobre este tema. Sin embargo, las limitaciones de tiempo y espacio
excederian la posibilidad de abordar el tema en profundidad en este trabajo. No obstante, es
importante sefalar que numerosos autores han tratado este asunto en la literatura reciente,
subrayando que estas tendencias varian enormemente seglin las culturas y los paises. Esto
requeriria un estudio exhaustivo adicional. A modo de ejemplo, se mencionan a continuacioén
algunas publicaciones.

En Europa, Allamani et al. (2014) descubrid6 que factores como el precio, el
cumplimiento de normativas legales y las medidas relacionadas con la conduccion bajo los
efectos del alcohol tienen un impacto mas sustancial en los patrones y lugares de consumo que
incluso la edad o el estilo de vida, observandose notables diferencias entre los distintos paises.
En el Reino Unido, Nakamura et al. (2014) destaco el papel fundamental del merchandising
para impulsar las ventas de alcohol, mientras que Kersbergen et al. (2018) observd que el
tamafio estandar de las medidas de servicio en establecimientos como bares, restaurantes y
pubs influye significativamente en los niveles de consumo, puesto que los clientes pueden
consumir mas o menos alcohol dependiendo de la porcidn servida.

De igual forma, el tema de la edad de consumo ha suscitado numerosas publicaciones

en revistas de sociologia, consumo y psicologia. A continuacion, se citan algunos ejemplos.
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Los estudios de Yamauchi et al. (2015) y Graziano et al. (2012) indican que el consumo
de alcohol en adolescentes esta impulsado principalmente por variables como la sociabilidad,
la autoafirmacion y la influencia del grupo al que se pertenece. Ademas, Attwood et al. (2012)
destaco la importancia del tamafio y la forma del vaso en la conducta de consumo de bebidas
alcohdlicas entre los adolescentes. Por su parte, Cornelsen et al. (2019) demostro que factores
como la edad, los ingresos y la clase social influyen en el lugar donde las personas acostumbran
a consumir bebidas alcoholicas, ya sea en casa, en establecimientos publicos o en la calle.

A pesar de la influencia que las variables demograficas y psicograficas pueden ejercer
en el consumo de bebidas alcohdlicas, un estudio basado en datos de la Organizacion Mundial
de la Salud entre 2000 y 2019 revel6 que los paises europeos han mantenido constantes sus
preferencias. Los investigadores destacaron la influencia de factores culturales e histéricos en
los patrones de consumo, subrayando asi la estabilidad de estas tendencias a lo largo de las dos
décadas analizadas (Correia et al., 2024).

El impacto de eventos globales, como la pandemia de COVID-19, ha complicado atn
mas el panorama del consumo de alcohol. Shimpo, Akamatsu y Kojima (2019) y Rathore,
Rangrej y Carvalho et al. (2024) documentaron un aumento del consumo de alcohol tras la
pandemia, atribuyendo este aumento a cambios en comportamientos sociales y a los elevados
niveles de estrés que se experimentaron durante el periodo pandémico.

En México, 61.0% de la poblacion de 18 afios y mas considera inseguro vivir en su
ciudad, seglin reportd la Encuesta Nacional de Seguridad Publica Urbana (INEGI, 2024). Esta
percepcion de inseguridad ha impulsado a las personas a alterar sus rutinas y a restringir sus
actividades, mientras que el estrés y la ansiedad pueden conducir a un mayor consumo de
alcohol en entornos privados (Obeid et al., 2020).

Los hallazgos anteriormente mencionados subrayan la complejidad y variabilidad de

los comportamientos de consumo de bebidas alcohdlicas en diferentes entornos y poblaciones.
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Factores legales, econdmicos y sociales impactan los patrones de consumo de alcohol y ponen
de manifiesto la necesidad de realizar estudios especificos para comprender mejor la dinamica

de consumo caracteristica de cada contexto.

3.8. Conclusiones de la revision de la literatura

La revision de la literatura académica evidencia la evolucion del andlisis de la
percepcion de las bebidas alcoholicas desde el punto de vista del consumidor. En lo que
respecta a métodos de perfilamiento sensorial, se han detectado una amplia variedad de
herramientas que han surgido a partir de requerimientos de la industria, donde es necesario
tomar decisiones con precision y rapidez para lograr rentabilizar la inversion en investigacion
y desarrollo, que es la base de la innovacion. Siendo asi, algunos de los métodos que se aplican
a la investigacion de bebidas alcohdlicas son: mapeo proyectivo, método de clasificacion, perfil
flash y CATA.

La literatura que origind las hipdtesis planteadas en este trabajo evidencia la
importancia de no limitar el analisis del consumidor a la percepcion de los atributos sensoriales
de las bebidas alcohdlicas, sino que es importante integrar también una evaluacion de los
contenedores en que se comercializa y consume la bebida, asi como su presentacion, las
mezclas con productos complementarios y el contexto cultural que influye en el pronostico
hedonico que forma parte esencial de la experiencia de consumo.

La principal aportacion de este trabajo de investigacion consiste en la presentacion de
un modelo holistico de percepcion del consumidor de bebidas alcoholicas, lo cual contribuye
a cerrar una brecha de conocimiento existente en el area, siendo que dicho modelo no se ha
encontrado en la literatura examinada. Esta tesis pretende proporcionar un entendimiento
integral y detallado de las distintas dimensiones que influyen en la preferencia de bebidas

alcoholicas. Al comprender a detalle las variables que conforman cada constructo, es posible
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anticiparse a las tendencias en la industria y potencializar asi la probabilidad de éxito de

estrategias de innovacion y comercializacion.
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Capitulo 4: Propuesta de modelo e hipotesis

4.1. Introduccion

En este capitulo, tomando como base la revision de la literatura del capitulo anterior, se
propone un modelo que permita identificar los constructos que inciden en la satisfaccion
derivada del consumo de bebidas alcohdlicas y los items relacionados con la percepcion de
innovacion en la industria.

Esta seccidn se presenta de la siguiente manera: se propone un modelo que se basa en
las aportaciones que diversos autores han hecho en relacion con la evaluacion de satisfaccion
de los consumidores de vino, cerveza o bebidas espirituosas. En dicho modelo se determinara

cuales son los factores de los que se originan las hipotesis de trabajo.

4.2. Propuesta del modelo

El proceso de revision de la literatura realizada permite identificar que las bebidas
alcoholicas estan divididas fundamentalmente en tres grandes grupos: cerveza, vino y bebidas
espirituosas o destilados. De las aportaciones de los diferentes autores consultados, se propone
un modelo para evaluar los items y a su vez los constructos que inciden en la satisfaccion de
bebidas, siendo la percepcion de innovacion percibida en la industria un constructo relevante

para el modelo.
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Figura 2. Modelo de satisfaccion de consumo de bebidas alcohdlicas

Innavacic’ll percibida

Atributos basados
en el consumidor

A 4

> >
r 3
Atributos intrinsecos Valor percibido Satisfhccion
del producto

Factores situacionales

Lealtad
Atributos extrinsecos
del producto

Fuente: elaboracion propia en SmartPLS 4.

4.3. Hipétesis de trabajo

En esta tesis, la hipotesis inicial es que los atributos basados en el consumidor, los
atributos intrinsecos y extrinsecos del producto, los factores situacionales y la innovacion
percibida de los fabricantes de cerveza, vino o destilados son factores criticos en el valor
percibido por el cliente y en la capacidad de generar satisfaccion y lealtad de las empresas que
componen la industria de bebidas alcohdlicas.

Asi, sobre la hipoétesis inicial planteada acerca de la relacion entre el valor percibido
por el cliente, la satisfaccion y la lealtad derivadas del consumo de bebidas alcoholicas, en el

modelo propuesto en la figura 2 se indican las hipdtesis de trabajo:

H1: El valor percibido de una bebida alcoholica es afectado por la innovacion percibida

(Vanhonacker et al., 2013; Yen, Teng y Tzeng, 2020).
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El input de la innovacion percibida desde el punto de vista del consumidor puede
medirse mediante los siguientes items:

e Innovacion.

e Comercializacion en plataformas de compra en linea.

e Proceso artesanal.

e Premiumness.

e Esorganica

¢ Disefio innovador de la botella.

¢ Diferenciacion.

e Estid de moda.

e Recomendacion de artistas, bloggers o influencers.

e Lanzamiento continuo de nuevos productos o presentaciones.

e Sustentabilidad.

H2: El valor percibido de una bebida alcoholica es afectado por atributos basados en el
consumidor (Agnoli y Charters, 2022; Betancur et al., 2020; Yeo, Cho y Oh, 2020).

El input de los atributos basados en el consumidor puede medirse mediante los
siguientes items:

e Disfrute de su sabor.

e Presencia en reuniones o celebraciones.

e Genera sensaciones positivas: “me gusta como me hace sentir”.
e Avyuda a olvidarse de las preocupaciones.

e Ayuda a reducir la ansiedad.

H3: El valor percibido de una bebida alcohdlica es afectado por atributos intrinsecos
del producto (Anetoh et al., 2020; Carrillo, Prado-Gasco, Fiszman y Varela, 2012a; Cruces-
Montes et al., 2020; De Toni, Pompermayer, Lazzari y Milan, 2022; La Won y Nuangjamnong,

2022; Sdenz-Navajas et al., 2015).
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items:

El input de los atributos intrinsecos del producto puede medirse mediante los siguientes

Sabor.

Contenido de alcohol.
Aroma.

Dulzor.

Calidad.

Baja en calorias.
Saludable.

No da cruda o resaca.

H4: El valor percibido de una bebida alcohodlica es afectado por atributos extrinsecos

del producto (Asioli et al., 2017; Choi y Lee, 2019; Jantzi et al., 2020; Piqueras-Fiszman y

Spence, 2015).

items:

El input de los atributos extrinsecos del producto puede medirse mediante los siguientes

Imagen.

Personalidad.

Es interesante.

Disefio de etiqueta.

Disefio de botella.

Prestigio.

Confiabilidad.

Posicionamiento en la categoria de bebidas alcohdlicas.
Pais de origen asociado a la calidad.

Familiaridad.

Conocimiento previo.

Disposicion a pagar mas por esa bebida que por otra.

Patrocinio de eventos importantes.
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HS: El valor percibido de una bebida alcohdlica es afectado por factores situacionales
(Gémez-Corona et al., 2017; Gutjar, Graaf, Palascha y Jager, 2014; Kim, Lee y Kim, 2016).
El input de los factores situacionales puede medirse mediante los siguientes items:

e Disponibilidad donde usualmente se realizan las compras.
e Idoneidad para consumirla escuchando musica.

e Idoneidad para consumirla en bares.

e Idoneidad para consumirla en restaurantes.

e Idoneidad para consumirla en casa.

e Idoneidad para consumirla en la playa.

H6: La satisfaccion de una bebida alcohodlica es afectada por su valor percibido (Ball,
Simdes y Machas, 2004; Bayol et al., 2000).
El output de la satisfaccion puede medirse mediante los siguientes items:

e Experiencia agradable.
e Percepcion de que la eleccion de esa bebida es una sabia decision.

e Satisfaccion general con la bebida.

H7: La lealtad de una bebida alcoholica es afectada por su valor percibido (Lam et al.,
2004; Inés y Moreira, 2023).
El output de la lealtad puede medirse mediante los siguientes items:

e Probabilidad de compra.
e Probabilidad de consumo.
e Probabilidad de hablar bien de esa bebida.

e Probabilidad de recomendar esa bebida.

HS: El valor percibido de una bebida alcohodlica afecta positivamente la satisfaccion
(Lam et al., 2004; La Won y Nuangjamnong, 2022; Ryu, Han y Jang, 2010).

El output del valor percibido puede medirse mediante los siguientes factores:
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e Percepcion de que la bebida ofrece un buen valor.

e Probabilidad de que la bebida ofrece un valor alto en relacion con el precio pagado.

Las hipotesis de trabajo serdn verificadas mediante un estudio empirico de los factores
identificados en la figura 2.

Se pretende comprobar que el valor percibido por el cliente afecta positivamente a la
lealtad de los consumidores, teniendo como alcance del estudio la industria de bebidas

alcoholicas en México.

4.4. Conclusiones

Como resultado de la revision de la literatura, se plantea la hipdtesis inicial de que
diversos factores influyen en el valor percibido por los clientes y en la capacidad de generar
satisfaccion y lealtad en la industria de bebidas alcoholicas. Estos factores se dividen en
diferentes indicadores, como la innovacion percibida de los fabricantes, los atributos basados
en el consumidor, los atributos intrinsecos del producto, los atributos extrinsecos del producto
y los factores situacionales.

Con base en estudios detectados durante la revision de la literatura, se propone que la
innovacion percibida se fundamenta en aspectos como la introduccion de nuevos productos, la
presencia en plataformas de compra en linea, el proceso artesanal, el disefio innovador de la
botella, entre otros. Por otro lado, los atributos basados en el consumidor se refieren al disfrute
del sabor, la presencia en reuniones o celebraciones, las sensaciones positivas y la capacidad
de reducir la ansiedad. Ademas, se supone que los atributos intrinsecos del producto, como el
sabor, el contenido de alcohol, el aroma, la calidad y la saludabilidad, también influyen en el

valor percibido.
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Los atributos extrinsecos del producto incluyen la imagen, la personalidad, el disefio de
etiqueta y botella, el prestigio, la confiabilidad, el posicionamiento en la categoria de bebidas
alcohdlicas, entre otros. Por ultimo, los factores situacionales, como la disponibilidad en
lugares de compra habituales o la idoneidad para consumir en diferentes entornos, también se
espera que tengan un impacto en el valor percibido.

Se encontr6 que, de acuerdo con investigaciones previas, el valor percibido tiene un
efecto positivo tanto en la satisfaccion como en la lealtad del cliente hacia la bebida alcoholica.
Asi mismo, la satisfaccion se relaciona con la experiencia agradable, con la satisfaccion general
y con la percepcion de que se ha tomado una buena decision. Mientras tanto, la lealtad se mide
por la probabilidad de compra, de consumo, de recomendacién y por la posibilidad de que el
consumidor hable bien de esa bebida. Estas hipdtesis seran validadas mediante un modelo
respaldado por un estudio empirico que se construird a partir de la perspectiva de los

consumidores de bebidas alcoholicas en México.
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Capitulo 5: Método de investigacion

5.1. Introduccion

En este capitulo se detalla la metodologia empleada para la seleccion del tipo de estudio,
el disefio de muestreo, la construccion del instrumento de levantamiento, el levantamiento de
datos y el analisis de los resultados obtenidos para validar las hipotesis de estudio. Se optd por
emplear una técnica de levantamiento de encuestas autoaplicadas en linea con base en un
cuestionario.

A continuacidon, se describe la metodologia empleada durante el proceso de
investigacion, posteriormente, se muestra como estd conformado el cuestionario en funcion de
los constructos que conforman el modelo propuesto para evaluar los atributos que contribuyen

a la satisfaccion derivada del consumo de bebidas alcohdlicas.

5.2. Metodologia

Se llevd a cabo un estudio con un enfoque cuantitativo utilizando como técnica de
levantamiento una encuesta autoaplicada en linea. Se aplicé un tipo de muestreo no
probabilistico, utilizando una técnica de muestreo por conveniencia. Los participantes fueron
reclutados via correo electronico, durante los meses de julio y agosto de 2022, teniendo como
marco de muestreo el panel en linea de la empresa Netquest (Netquest México, 2023). Netquest
cuenta con la certificacion ISO 20252, norma que respalda altos niveles de calidad y
consistencia de los datos levantados para la investigacion mercado, social y de opinion (ISSO
Technical Committee, 2019).

La muestra se conformo por habitantes de la Ciudad de México mayores de 18 afios, de
nivel socioecondmico medio alto o alto (NSE AB/C+) de acuerdo con el indice AMALI, regla

que se basa en un modelo estadistico para realizar una segmentacion socioecondomica. El indice
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AMALI es el criterio de clasificacion de bienestar econdmico y social mas usado en México
(AMAL, 2023). Se invit6 a participar Unicamente a las personas que dijeron haber consumido
vino, cerveza o bebidas espirituosas dentro de la semana previa a contestar la encuesta.

En el presente estudio, se manejo una probabilidad de acierto (p) de 0,5 para determinar
el tamafio de muestra. Se utilizé un nivel de confianza de 95% y un error de estimacion de +/-

4,43%. Se alcanz6 un tamafio de muestra de 489 encuestas (Malhotra, 2008).

5.3. Instrumento

El cuestionario sobre el que se realizd este andlisis se conforma de 56 preguntas,
divididas en siete bloques. El primer bloque corresponde a filtros y variables categoricas; se
abarca informacion demografica del sujeto de estudio (2 items), bebida alcohdlica mas
consumida —vino, cerveza o destilados— (1 item) y frecuencia de consumo (1 item). Los
siguientes 52 items se encuentran divididos en ocho bloques que se relacionan con la
satisfaccion derivada de la percepcion de la bebida mas consumida. Cada uno de estos bloques
se enfoco a medir un constructo distinto: atributos basados en el consumidor (5 items), atributos
intrinsecos del producto (8 items), atributos extrinsecos del producto (13 items), factores
situacionales (6 items), innovacion percibida (11 items), valor percibido (2 items), satisfaccion
(3 items) y lealtad (4 items).

La evaluacion de la consistencia interna de los items en relacion a los constructos y a
las dimensiones tedricas se validé mediante el alfa de Cronbach. Para tal efecto, se levant6 una
prueba piloto con una muestra de 35 encuestas. Los valores de alfa de Cronbach para las
variables superaron el umbral recomendado de 0.7 (Hair Jr., Andwerson y Tatham, 1998),
situdndose en un rango de 0,73 a 0,914. La prueba piloto se aplico con el objetivo de
perfeccionar el proceso de recoleccion de datos, asi como para corroborar la validez y
confiabilidad del instrumento de medicion. Considerando que su propdsito era meramente

metodologico, la informacion obtenida de esta fase no se incorpor6 en el analisis final. Como
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se menciono, el tamafo de muestra representativo sobre el que se basan los resultados
definitivos de este trabajo de investigacion fue de 489 encuestas.

Las relaciones entre los constructos, las dimensiones teodricas y los items
correspondientes a la herramienta de levantamiento se obtuvieron de estudios previos
relacionados con la satisfaccion derivada del consumo de cerveza, vino o destilados. Esta
correspondencia se muestra en las tablas 5 a 11. Se pidi6 a los encuestados que evaluaran cada
item utilizando una escala de Likert de 7 puntos (1 = nada de acuerdo y 7 = totalmente de
acuerdo). Estudios anteriores han demostrado la efectividad de dicha escala para encuestas
autoaplicadas que miden actitudes de consumo (Barksdale y Darden, 1972). Los items se

evaluaron en relacion con la bebida alcohodlica que se consume con mayor frecuencia.

Atributos basados en el consumidor

Tabla 5. Variables cuestionario (atributos basados en el consumidor)

Variable Pregunta Referencias

Pensando en la bebida que consume con mayor frecuencia, indique qué tan
de acuerdo o en desacuerdo estés con las siguientes frases (valor de 1 a 7).

CBAl Consumo esta bebida porque disfruto de su sabor.

Consumo esta bebida porque es parte importante (Ajami, Elola y Pastor, 2018;

CBA2 de reuniones o celebraciones Betancur et al., 2020; Contini et al.,
’ 2015; Crawford, 1987; Doets y
CBA3 Consumo esta bebida porque me gusta como me Kremer, 2016; Imoscopi et al.,
hace sentir. 2012; Joussain et al., 2013; Kidorf
. . et al., 1995; Koehler y Leonhaeuser,
CBA4 g:?;;mx:s;a :Cei‘t())llclieasporque me ayuda a olvidarme 2008; McCann et al., 2003;
p p ' Ricciuto, Tarasuk y Yatchew, 2006)
CBA5 Consumo esta bebida porque me ayuda a reducir

la ansiedad.

Fuente: elaboracion propia.
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Atributos intrinsecos del producto

Tabla 6. Variables cuestionario (atributos intrinsecos del producto)

Variable Pregunta Referencias
Pensando en la bebida que consume con mayor frecuencia, indique qué tan
de acuerdo o en desacuerdo estas con las siguientes frases (valor de 1 a 7).
PIA1 Tiene un buen sabor.
PIA2 Su contenido de alcohol es adecuado.
PIA3 Tiene un buen aroma. (Beauchamp, 2016; Divert et al.,
. de dul 2017; Garneau et al., 2018; Kumar
PIA4 Es justo como me gusta de dulce. et al., 2021; Marcos, Lopez Diaz-
PIAS Es una bebida de calidad. Ufano y Pgsgual Fuste, 2015;
Spaggiari et al., 2020;
PIA6 Es baja en calorias. Tian et al., 2021)
PIA7 Es saludable.
PIAS No me da cruda o resaca.

Fuente: elaboracion propia.

Atributos extrinsecos del producto

Tabla 7. Variables cuestionario (atributos extrinsecos del producto)

Variable Pregunta Referencias
Pensando en la bebida que consume con mayor frecuencia, indique qué tan
de acuerdo o en desacuerdo estas con las siguientes frases (valor de 1 a 7).
PEAI Tiene una buena imagen.
PEA2 Tiene personalidad.
PEA3 Es interesante.
PEA4 Tiene un buen disefio de etiqueta.
PEAS Tiene un buen disefio de botella.
PEA6 Tiene prestigio.
(D’ Alessandro y Pecotich, 2013;
PEAT Es confiable. Deliza y Macfie, 1996; Pfeiffer,
Viene inmediatamente a mi mente cuando Boulton y Noble, 2000)
PEAS . - o
pienso en bebidas alcoholicas.
PEA9 Su pais de origen garantiza su calidad.
PEA10 Me resulta familiar.
PEA11 C0n51de.ro que tengo conocimiento sobre
esta bebida.
Estoy dispuesto a pagar mas por esta bebida
PEAI12 . .
que por cualquier otra bebida.
PEAI3 Patrocina eventos importantes.

Fuente: elaboracion propia.
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Factores situacionales

Tabla 8. Variables cuestionario (factores situacionales)

Variable Pregunta Referencias

Pensando en la bebida que consume con mayor frecuencia, indique qué tan
de acuerdo o en desacuerdo estas con las siguientes frases (valor de 1 a 7).

Esta disponible donde usualmente realizo

SF1 .
mis compras.

SF2 Es ideal para consumirla escuchando musica.

SF3 Es ideal para consumirla en bares. (Morrison, Gan, Dubelaar
y Oppewal, 2011;

SF4 Es ideal para consumirla en restaurantes. Sester et al., 2013)

SFS Es ideal para consumirla en casa.

SF6 Es ideal para consumirla en la playa.

Fuente: elaboracion propia.

Innovacion percibida

Tabla 9. Variables cuestionario (innovacion percibida)

Variable Pregunta Referencias

Pensando en la bebida que consume con mayor frecuencia, indique qué tan
de acuerdo o en desacuerdo estas con las siguientes frases (valor de 1 a 7).

PI1 Es innovadora.

Puede adquirirse a través de distintas plataformas

P12 .
de compra en linea.
P13 Sigue un proceso artesanal.
P14 Es premium.
PIS Es organica.
La botella de la bebida que mas consumo tiene (Gémez-Corona e} al., 2016;
PI6 un disefio innovador Janssen, Schiufele
’ y Zander, 2020)
P17 Esta bebida es diferente a las demas.
PI8 Esta bebida estad de moda.
PI9 La recomiendan artistas, bloggers o influencers.
PI10 Continuamente lanza nuevos productos
0 presentaciones.
PI11 Es sustentable.

Fuente: elaboracion propia.
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Valor percibido

Tabla 10. Variables cuestionario (valor percibido)

Variable Pregunta Referencias

Pensando en la bebida que consume con mayor frecuencia, indique qué tan
de acuerdo o en desacuerdo estas con las siguientes frases (valor de 1 a 7).

PV1 Esta bebida me ofrece un buen valor.

) ) (Netemeyer et al., 2004)
PV2 Esta bebida me ofrece un valor alto en relacion con

el precio que pago.

Fuente: elaboracion propia.

Satisfaccion

Tabla 11. Variables cuestionario (satisfaccion)

Variable Pregunta Referencias

Pensando en la bebida que consume con mayor frecuencia, indique qué tan
de acuerdo o en desacuerdo estés con las siguientes frases (valor de 1 a 7).

S1 Mi experiencia con esta bebida ha sido agradable.

., . . . ., (Babin et al., 2005;
S2 La eleccion de esta bebida ha sido una sabia decision. Fornell et al., 1996)
S3 Me siento satisfecho con esa bebida.

Fuente: elaboracion propia.

Lealtad
Tabla 12. Variables cuestionario (lealtad)
Variable Pregunta Referencias
Pensando en la bebida que consume con mayor frecuencia, indique qué tan
de acuerdo o en desacuerdo estas con las siguientes frases (valor de 1 a 7).
Es altamente probable que compre esta bebida en el
préximo mes.
L2 Es altamente probable que consuma esta bebida en
el proximo mes. (Yoo, Donthu y Lee, 2000)
L3 Es altamente probable que hable bien de esta bebida.
L4 Es altamente probable que recomiende esta bebida.

Fuente: elaboracion propia.
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Capitulo 6: Analisis de los datos

6.1. Introduccion

Este capitulo contiene la visualizacion, descripcion y analisis de los datos obtenidos
como parte de este trabajo de investigacion. El objetivo es contar con la informacion requerida
para confirmar las hipotesis propuestas.

Primeramente, se realiza un analisis descriptivo de los resultados de la encuesta
aplicada a consumidores de bebidas alcohdlicas en México, para posteriormente llevar a cabo
un analisis multivariante, el cual incluye un analisis factorial y un analisis de ecuaciones
estructurales. Para procesar y analizar los datos, se ha utilizado el software SPSS,
complementado con un modelo de ecuaciones estructurales (SEM) elaborado mediante

SmartPLS.

6.2. Analisis descriptivo de los resultados de la encuesta

Como primer paso, se realizo un andlisis descriptivo con la finalidad de comprender

posibles relaciones existentes entre las variables de estudio.

P1-P2. Preguntas filtro

P1. ;Cudl es la bebida alcohdlica que consume con mayor frecuencia?

Si bien para efectos de tener una muestra representativa de cada tipo de consumidor se
buscd una muestra minima representativa de consumidores de cerveza, destilados y vino, de
manera natural se encontrd que 2 de cada 5 encuestados expresaron que la bebida alcohodlica
que consumian con mas frecuencia era la cerveza, lo que guarda concordancia con la literatura,
que nos dice que la cerveza representa el 78,8% del total de bebidas alcohodlicas que se

consumen en México (Redaccion Espejo, 2022).
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Grafico 1. Bebida mas frecuente

Bebida més frecuente
489 respuestas

42,33% 37.63%
20,04%
Cerveza Destilados Vino

Fuente: elaboracion propia con Microsoft Excel.

P2. ;Cuantos dias por semana consume esa bebida alcohdlica que es la mas frecuente?
Las personas que contestaron la encuesta aseguraron que en promedio consumen 2

veces por semana su bebida alcohdlica favorita (tabla 13).

Tabla 13. Estadisticos descriptivos. Frecuencia de consumo

N Minimo Miximo Media Desviacion
estandar
Frecuencia de consumo (dias por semana) 489 1 7 226 1375

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grifico 2. Frecuencia de consumo

Frecuencia de consumo (dias por semana)
489 respuestas

33.3% 33.7%
l l B
1 2 3

Fuente: elaboracion propia con Microsoft Excel.

6.3%
2.0% 1.0% 3.3%
[ ’ —
4 5 6 Todos los dias
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P3-P4. Perfilamiento demografico
A fin de contar con la opinién tanto de hombres como mujeres, se procur6 tener una
distribucion equitativa, siendo asi, el 54,6% de los encuestados son mujeres (grafico 3),

mientras que la edad promedio es de 42,7 anos (DE = 11,3) (tabla 14).

P3. Sexo

Grifico 3. Sexo

Sexo
489 respuestas

54.60%

45.40%

Hombre Mujer

Fuente: elaboracion propia con Microsoft Excel.

P4. Edad. ;Cuantos arnios cumplidos tienes?

Tabla 14. Estadisticos descriptivos. Edad exacta

N Minimo Maximo  Media eS\,flacwn
estandar
Edad exacta 489 19 81 42,66 11,340
Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
Gréfico 4. Rango de edad
Rango de edad
489 respuestas
29.45%
26,99% 23.72%
16,16%
H =
E—
18-25 26-35 36-45 46-55 Mas de 55

Fuente: elaboracion propia con Microsoft Excel.
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P5-P9. Atributos basados en el consumidor

El sabor, la satisfaccion personal (como los hace sentir la bebida) y el contexto social
son las principales razones por las cuales los sujetos de estudio consumen bebidas alcohélicas,
mientras que el alivio de la ansiedad y la capacidad de olvidarse de las preocupaciones son

consideraciones secundarias (tabla 15).

Pensando en la bebida que mencionaste que es la que consumes con mayor frecuencia,

por favor indica qué tan de acuerdo o en desacuerdo estas con las siguientes frases.

Tabla 15. Estadisticos descriptivos. Atributos basados en el consumidor

N Media DeS\”laCIOIl Asimetria  Curtosis
estandar

C_onsurno esta bebida porque 439 6.39 1,091 2,49 7,386
disfruto de su sabor
Consumo e’sta bebida porque 439 4.86 1.863 638 540
me gusta como me hace sentir
Consumo esta beb1F1a porque es paﬁe 489 4,64 1,889 _435 _795
importante de reuniones o celebraciones
Consumo esta beblda porque 489 3.33 2,083 331 1,256
me ayuda a reducir la ansiedad
Consumo esta bebida porque me ayuda 489 3.10 2,048 483 1,095

a olvidarme de las preocupaciones

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 5. Atributos basados en el consumidor

Atributos basados en el consumidor
489 respuestas

6.39
4,86 4.64
. . ]

Consumo esta bebida Consumo esta bebida Consumo esta bebida Consumo esta bebida Consumo esta bebida

porque disfruto de su ~ porque me gusta como porque es parte porque me ayuda a porque me ayuda a
sabor me hace sentir importante de reuniones  reducir la ansiedad olvidarme de las
o celebraciones preocupaciones

Fuente: elaboracion propia con Microsoft Excel.
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P10-P17. Atributos intrinsecos del producto

De acuerdo con los resultados obtenidos, atributos intrinsecos del producto tales como:
el sabor, la calidad y el aroma, son los que mayormente se asocian con la bebida alcoholica que
los participantes consumen con mayor frecuencia, ya que son las variables que obtuvieron

promedios superiores a 6 (tabla 16).

Pensando en la bebida que mencionaste que es la que consumes con mayor frecuencia,

por favor indica qué tan de acuerdo o en desacuerdo estas con las siguientes frases.

Tabla 16. Estadisticos descriptivos. Atributos intrinsecos del producto

Desviacion

N Media estandar Asimetria  Curtosis
Tiene un buen sabor 489 6,40 1,086 -2,572 8,041
Es una bebida de calidad 489 6,16 1,200 -1,825 3,879
Tiene un buen aroma 489 6,04 1,294 -1,586 2,479
Su contenido de alcohol es adecuado 489 5,95 1,252 -1,334 1,912
No me da cruda o resaca 489 5,33 1,793 -1,016 0,123
Es justo como me gusta de dulce 489 5,17 1,895 -,869 -,308
Es saludable 489 4,29 1,908 -,210 -,976
Es baja en calorias 489 3,84 1,994 ,070 ,110

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 6. Atributos intrinsecos del producto

Atributos intrinsecos del producto
489 respuestas

Tlene un buen Esuna bebida Tiene un buen Su contenido deNo me da cruda Esjusto como  Es saludable Es baja en
de calidad aroma alcohol es o resaca me gusta de calorias
adecnado dulee

Fuente: elaboracion propia con Microsoft Excel.
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P18-P30. Atributos extrinsecos del producto

Las variables que caracterizan a la bebida alcohdlica que las personas consumen con
mayor frecuencia y que de acuerdo con la teoria consultada, se basan en atributos extrinsecos
del producto, incluyen principalmente su confiabilidad, una buena imagen percibida y la
sensacion de familiaridad. Sin embargo, la disposicion a pagar més por esa bebida en
comparacion con otras bebidas se encuentra en un nivel inferior en términos de importancia en

relacion con los demas atributos mencionados. En el grafico 7 se reflejan estos resultados.

Pensando en la bebida que mencionaste que es la que consumes con mayor frecuencia,

por favor indica qué tan de acuerdo o en desacuerdo estas con las siguientes frases.

Tabla 17. Estadisticos descriptivos. Atributos extrinsecos del producto

N Media DeS\:iaci(’)n Asimetria  Curtosis
estandar

Es confiable 489 6,09 1,218 -1,541 2,289
Tiene una buena imagen 489 6,01 1,236 -1,432 1,957
Me resulta familiar 489 6,00 1,378 -1,634 2,410
Tiene prestigio 489 5,97 1,293 -1,495 2,076
Su pais de origen garantiza su calidad 489 5,87 1,376 -1,204 0,943
Tiene personalidad 489 5,83 1,380 -1,352 1,657
Tiene un buen disefio de etiqueta 489 5,80 1,339 -1,113 ,802

Tiene un buen disefio de botella 489 5,79 1,353 -1,198 1,186
cuando piemso en bebidas leonsticas % ST2 1421246
considero due tengo conocimiento 489 5,65 1414 -1,046 762

Es interesante 489 5,55 1,476 -,864 ,035

Patrocina eventos importantes 489 5,09 1,879 -, 724 -,524
Estoy dispuesto a pagar mas por esta 439 4,66 1,938 524 833

bebida que por cualquier otra bebida

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 7. Atributos extrinsecos del producto

Atributos extrinsecos del producto
489 respuestas

Esconfiable [N, .09
Tiene una buena imagen [ INEEEG_— N .01
Me resulta familiar [N .00
Tiene prestigio [ NEEG_G_———, 5.7
Su pais de origen garantiza su calidad | ENEEEEG_—_—— N <37
Tiene personalidad | NG 5 .c3
Tiene un buen disefio de etiqueta [ NG .0
Tiene un buen disefio de botella [ NG 570
Viene a mi mente cuando pienso en bebidas alcohdlicas [ NNGNGTININIGNGIGTGNGNGNGNENEENEENEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 5.2
Considero que tengo conocimiento sobre esta bebida [ NN 565
Esinteresante NG 5,55
Patrocina eventos importantes [ R .00
Estoy dispuesto a pagar mas por esta bebida [ NN .5

Fuente: elaboracion propia con Microsoft Excel.

P31-P36. Factores situacionales

Segun los promedios obtenidos en las variables relacionadas con factores situacionales,
se puede observar que la opcidn “ideal para consumirla en casa” obtuvo la calificacion mas alta
con 6,41. Esto indica que se percibe que la bebida alcohdlica consumida con mayor frecuencia
se percibe adecuada para disfrutarla en el hogar. Ademas, la opcion “disponible donde
usualmente realizo mis compras” también obtiene una calificacion considerablemente alta de
6,28, lo que sugiere que los consumidores valoran que las bebidas que adquieren sean
facilmente accesibles en los lugares habituales donde realizan sus compras. Las siguientes
opciones, como “ideal para consumirla escuchando musica” e “ideal para consumirla en
restaurantes”, tienen promedios ligeramente mas bajos, pero atn estan por encima del umbral
de 6, lo que sugiere que también son opciones atractivas para disfrutarla en ambientes
especificos. Sin embargo, las opciones “ideal para consumirla en bares” e “ideal para
consumirla en la playa” reciben promedios mas bajos. En resumen, se puede concluir que
consumir las bebidas alcohdlicas en casa y encontrarlas facilmente en los lugares habituales de

compra son elementos importantes para obtener la preferencia del consumidor, mientras que
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los bares y las playas si bien son lugares ocasionales de consumo, pueden no ser los lugares

ideales para disfrutar la bebida mas frecuente (tabla 18).

Pensando en la bebida que mencionaste que es la que consumes con mayor frecuencia,

por favor indica qué tan de acuerdo o en desacuerdo estas con las siguientes frases.

Tabla 18. Estadisticos descriptivos. Factores situacionales

N Media Dessjlacmn Asimetria Curtosis
estandar

Es ideal para consumirla en casa 489 6,41 1,066 -2,462 6,876
Estq dlspgmble donde usualmente 489 6.28 1,191 2.183 5,138
realizo mis compras

Es’ 1Qeal para consumirla escuchando 489 6.24 1,181 11,953 4,091
musica

Es ideal para consumirla en restaurantes 489 6,13 1,227 -1,776 3,320
Es ideal para consumirla en bares 489 5,97 1,374 -1,504 1,891
Es ideal para consumirla en la playa 489 5,78 1,619 -1,400 1,181

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 8. Factores situacionales

Factores situacionales
489 respuestas

Es ideal para Es ideal para Es ideal para Es ideal para Esta disponible donde Es ideal para
consumirla en la playa consumirla en bares consumirla en consumirla escuchande usualmente realizomis  consumirla en casa
restaurantes musica compras

Fuente: elaboracion propia con Microsoft Excel.
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P37-P47. Innovacion percibida

Al analizar los promedios de los indicadores relacionados con innovacion percibida, se
puede observar que la opcidon “Puede adquirirse en distintas plataformas de compra en linea”
obtiene el promedio mds alto con 5,86, lo que sugiere que la bebida alcoholica més frecuente
es facilmente accesible a través de diferentes plataformas de compra en linea. Por otro lado, las
afirmaciones relacionadas con la innovacion, como “Es innovadora” y “Su botella tiene un
disefio innovador”, reciben promedios mas bajos de 4,89 y 4,80, lo que sugiere un impacto
moderado de la bebida mas frecuente en términos de originalidad. Ademas, las opciones
relacionadas con tendencias, como “Esta bebida estd de moda” y “La recomiendan artistas,
bloggers o influencers”, reciben promedios bajos de 4,79 y 3,88, lo que indica que la
popularidad no es un factor relevante para la preferencia de compra. En sintesis, tal y como lo
muestra la tabla 19, la opcion de adquirir las bebidas alcohdlicas en linea parece ser la mas
favorable, mientras que las afirmaciones relacionadas con la innovacion, la moda y las
recomendaciones de artistas o influencers obtienen promedios mas bajos y pueden no ser

caracteristicas destacadas de la bebida alcohdlica mas consumida.

Pensando en la bebida que mencionaste que es la que consumes con mayor frecuencia,

por favor indica qué tan de acuerdo o en desacuerdo estas con las siguientes frases.

Tabla 19. Estadisticos descriptivos. Innovacion percibida

Desviacion

N Media estandar Asimetria Curtosis
eddarren e e sk L w16
Esta bebida es diferente a las demas 489 5,23 1,622 -,877 ,170
Es premium 489 5,04 1,710 -, 752 -,134
Es innovadora 489 4,89 1,661 -,575 -0,281
Su botella tiene un diseflo innovador 489 4,80 1,757 -,466 -0,566
Esta bebida esta de moda 489 4,79 1,707 -,497 -,374
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Sigue un proceso artesanal 489 4,68 1,804 -,507 -,611
Es sustentable 489 4,51 1,744 =315 -,646

Continuamente lanza nuevos productos
0 presentaciones

Es orgénica 489 3,94 1,958 -,056 -1,063

La recomiendan artistas, bloggers
o influencers

489 4,47 1,822 -,301 -, 785

489 3,88 2,025 ,029 -1,128

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 9. Innovacién percibida

Innovacidn percibida
489 respuestas

Puede adquirirse en distintas plataformas de compra en linea _ 5.86
Esta bebida es diferente a las demas _ 5,23
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Es innovadora | .o
Su botella tiene un disefio innovador _ 4,80
Esta bebida estd de moda || NN -
Sigue un proceso artesanal _ 4.68
Es sustentable [N, .51
Continuamente lanza nuevos productos o presentaciones _ 4.47
Es organica | N .o
La recomiendan artistas. bloggers o influencers || NENGT@TNGNEEE : ::

Fuente: elaboracion propia con Microsoft Excel.

P48-P49. Valor percibido

Analizando el enfoque en el valor ofrecido, encontramos que “Me ofrece un buen valor”
obtiene un promedio de 5,99, lo que sugiere que las personas consideran que la bebida
alcoholica mas frecuente proporciona un valor satisfactorio en general.

Por otro lado, como puede observarse en la tabla 20 y en el grafico 10, “Me ofrece un
valor alto en relacidon con el precio que pago” recibe un promedio ligeramente mas bajo de
5,87, pero aun indica que los consumidores perciben que estan obteniendo un valor que supera

el precio pagado. Es decir, que ambos indicadores enfatizan la idea de que la bebida ofrece un
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buen valor en términos de calidad y precio, lo que implica que los consumidores perciben que

es una eleccion que vale la pena en funcion de lo que reciben a cambio de su inversion.

Pensando en la bebida que mencionaste que es la que consumes con mayor frecuencia,

por favor indica qué tan de acuerdo o en desacuerdo estas con las siguientes frases.

Tabla 20. Estadisticos descriptivos. Valor percibido

Desviacion

N Media . Asimetria Curtosis
estandar
Me ofrece un buen valor 489 5,99 1,342 -1,629 2,768
Me ofrece un valor alto en relacion 489 5.87 1,350 1331 1,646

con el precio que pago

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 10. Valor percibido

Valor percibido
489 respuestas

Me ofrece un valor alto en relacion con el precio que pago Me ofrece un buen valor

Fuente: elaboracion propia con Microsoft Excel.

P50-P52. Satisfaccion
A continuacion, se analizardn los promedios relacionados con la satisfaccion de la
bebida alcohdlica que las personas consumen con mayor frecuencia, los cuales se encuentran

concentrados en la tabla 21 y pueden visualizarse en el grafico 11.
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Tanto la opcion “Mi experiencia con esta bebida ha sido agradable” como “Me siento
satisfecho con esa bebida” tienen una media idéntica de 6,39. Esto indica que las personas en
general experimentan una satisfaccion y disfrute al consumir esta bebida. Por otro lado, la
opcion “La eleccion de esta bebida ha sido una sabia decision” obtiene un promedio
ligeramente mas bajo de 6,12, pero aln indica que los consumidores perciben que tomar esta
bebida fue una eleccion inteligente. Siendo asi, se puede concluir que las personas se
encuentran satisfechas ya que viven experiencias agradables al consumir su bebida mas

frecuente, por lo que consideran que su eleccion es sabia en términos de satisfaccion personal.

Pensando en la bebida que mencionaste que es la que consumes con mayor frecuencia,

por favor indica qué tan de acuerdo o en desacuerdo estas con las siguientes frases.

Tabla 21. Estadisticos descriptivos. Satisfaccion

N Media DesYlaclon Asimetria Curtosis
estandar
Mi experiencia con esta bebida 489 6,39 0.977 12,098 5,525
ha sido agradable
Me siento satisfecho con esa bebida 489 6,39 0,969 -2,024 4,993
La eleccion de esta bebida ha sido 439 6.12 1,202 1,532 2.126

una sabia decision

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 11. Satisfaccion

Satisfaccion
489 respuestas

6.39

La eleccién de esta bebida ha sido una sabia Me siento satisfecho con esa bebida Mi experiencia con esta bebida ha sido
decision agradable

Fuente: elaboracion propia con Microsoft Excel.
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P53-P56. Lealtad

Segun los datos proporcionados por los encuestados, la opcion “Es altamente probable
que consuma esta bebida en el proximo mes” tiene el promedio mas alto de 6,48, lo que
significa que hay una alta probabilidad de que los encuestados contintien consumiendo esta
bebida en el futuro cercano. Ademas, la opcion “Es altamente probable que compre esta bebida
en el préximo mes” obtiene un promedio cercano de 6,45, lo que indica una solida
intencionalidad de compra. Por otro lado, las frases como: “Es altamente probable que hable
bien de esta bebida” y “Es altamente probable que recomiende esta bebida”, obtienen
promedios de 6,29 y 6,26, por lo que los encuestados tienen una inclinacion positiva hacia
compartir su experiencia y recomendar la bebida. Por lo tanto, como puede observarse en las
medias de los indicadores contenidos en la tabla 22, existe una alta probabilidad de que los
consumidores continien consumiendo y comprando su bebida alcoholica mas frecuente en el
futuro cercano, y también muestran una tendencia positiva hacia hablar bien de ella y

recomendarla a otros.

Pensando en la bebida que mencionaste que es la que consumes con mayor frecuencia, por

favor indica qué tan de acuerdo o en desacuerdo estas con las siguientes frases.

Tabla 22. Estadisticos descriptivos. Lealtad

Desviacion

N Media . Asimetria Curtosis
estandar

Es altamente proba‘?le. que consuma 489 6.48 0,934 2,561 8.909
esta bebida en el proximo mes

Es altamente probal?le. que compre 439 6.45 0.974 2,300 6.626
esta bebida en el proximo mes

Es altamente prqbable que hable 489 6.29 1,081 1,932 4343
bien de esta bebida

Es altamente probable que 439 6.26 1,184 2,108 5.114

recomiende esta bebida

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

74



Grafico 12. Lealtad

Lealtad
489 respuestas

6,26 6.20 6.45 6.48

Es altamente probable que Es altamente probable que hable Es altamente probable que compre Es altamente probable que consuma
recomiende esta bebida bien de esta bebida esta bebida en el proximo mes esta bebida en el proximo mes

Fuente: elaboracion propia con Microsoft Excel.

Como parte del andlisis descriptivo de la encuesta, se procedi6 a la deteccion de datos
atipicos mediante el andlisis a nivel univariante de graficos de cajas, los cuales se muestran en
el Anexo 1. También se realiz6 una interpretacion grafica mediante histogramas (ver Anexo
2). Considerando que los casos atipicos no muestran una alta incidencia, se decidid mantenerlos

con el objetivo de no afectar la varianza.

6.3. Analisis multivariante de la encuesta

6.3.1. Analisis factorial

El andlisis factorial se utiliza en la investigacion para comprobar hipdtesis o teorias
sobre la estructura subyacente a un conjunto de variables (Shrestha, 2021). Es decir, que se
optd por aplicar un analisis factorial confirmatorio a fin de analizar las intercorrelaciones de
las variables e identificar la estructura multidimensional de los factores subyacentes. Mediante
el analisis factorial se ha condensado la informacion referente a los aspectos considerados en
eleccion y preferencia de bebidas alcoholicas.

Primeramente, se corrié una matriz de correlaciones en la que se incluyeron todas las

variables que forman parte del andlisis. Se busco que los factores de correlacion fueran altos
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para verificar que efectivamente los items compartan factores mediante los cuales se
relacionen. Como lo indican Tabachnik y Fidell (1989), lo ideal para que la correlacion fuera
moderada o fuerte, seria que la mayoria de las correlaciones sean iguales o mayores a 0,3,
condicion que se cumple. A modo de referencia, en la tabla 23 se muestran unicamente las
variables cuya correlacion es igual o mayor a 0,7.

Se observa una fuerte correlacion positiva entre sentirse satisfecho con la bebida y tener
una experiencia agradable con ella (0,801). Esto indica que cuando los consumidores se sienten
satisfechos con una bebida alcohdlica, es probable que se deba a que hayan tenido una
experiencia positiva previa.

De igual modo, se encontrd una alta correlacion entre hablar bien de la bebida y
recomendarla (0,776). Estos dos son indicadores de lealtad, y lo que nos dice es que aquellos
consumidores que tienen una opinién positiva de una bebida alcoholica también son propensos
a recomendarla a otras personas, lo que puede repercutir en la difusiéon y aceptacion del
producto entre sus grupos de influencia.

Otra correlacion destacada es la relacion entre consumir la bebida mientras se escucha
musica y consumirla en casa (0,754). Si los consumidores perciben que la bebida es ideal para
disfrutarla con musica, es probable que también la consideren adecuada para el consumo en el
hogar. Esta asociacion sugiere que la bebida puede estar asociada con momentos de relajacion
y placer personal.

La matriz de correlaciones proporciona informacion valiosa sobre como los
consumidores perciben y experimentan la bebida alcohdlica que consumen con mas frecuencia,
asi como sus posibles comportamientos y actitudes. Tener en cuenta estos aspectos puede
ayudar a las marcas a comprender mejor las preferencias de los consumidores y tomar
decisiones estratégicas relacionadas con la satisfaccion del cliente y con las estrategias

requeridas para posicionarse en el mercado.
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Tabla 23. Matriz de correlaciones con valores iguales o mayores a 0.7

Correlacion
Variables entre
elementos
Me siento satisfecho con esa bebida Mi experiencia con esta bebida ha sido 0,801
agradable
Es altamente probable que hable Es altamente probable que recomiende 0.776
bien de esta bebida esta bebida ’
Es ideal para €0 gsumlrla Es ideal para consumirla en casa 0,754
escuchando musica
Es altamente probable que consuma Mi experiencia con esta bebida ha sido
. - 0,746
esta bebida en el proximo mes agradable
Es altamente probable que recomiende Me siento satisfecho con esa bebida 0,745
esta bebida
Tiene un buen disefio de botella Tiene un buen disefio de etiqueta 0,742
Es altamente probable que recomiende Mi experiencia con esta bebida 0.740
esta bebida ha sido agradable ’
Es altamente probable que hable bien Mi experiencia con esta bebida 0.733
de esta bebida ha sido agradable ’
Es altamente probable que compre Mi experiencia con esta bebida 0.733
esta bebida en el proximo mes ha sido agradable ’
Consumo esta bebida porque me ayuda Consumo esta bebida porque me ayuda
. . . . 0,724
a reducir la ansiedad a olvidarme de las preocupaciones
La eleccion de esta bebida ha sido Mi experiencia con esta bebida
. L . 0,718
una sabia decision ha sido agradable
Es altamente probat?lq que consuma Me siento satisfecho con esa bebida 0,715
esta bebida en el proximo mes
La elecglon d.e es ta bebida ha sido Me siento satisfecho con esa bebida 0,714
una sabia decision
La eleccion de esta bebida ha sido Es altamente probable que recomiende
. L . 0,703
una sabia decision esta bebida
Tiene una buena imagen Tiene un buen disefio de etiqueta 0,703

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

El coeficiente Kaiser-Meyer-Olkin refleja el grado de asociacion de atributos. Este
valor es de 0,957, es decir, que se encuentra proximo a 1, lo que comprueba que los datos son
adecuados para realizar un analisis de componentes principales (Quijano, 2009). De manera
adicional, se obtuvo un indicador mas, que es el test de esfericidad de Bartlett. Se alcanz6 un

nivel de significacion de 0,000, por lo que se llega a la conclusion de que la matriz de
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correlaciones es una matriz de identidad y, por lo tanto, aplicar un analisis factorial a los datos

puede ser util.

Tabla 24. Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,957
Aprox. Chi-cuadrado 16978,744
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 1326
Sig. 0,000

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

El siguiente paso consistié en producir una extraccion del nimero de componentes
principales para analizar los factores obtenidos. A continuacion, se explicaran los criterios por

los cuales se opt6 por un modelo de ocho factores:

= Criterio de Kaiser o de la raiz latente: Bajo este criterio, se analiz6 la cantidad de
informacion explicada por cada factor. Es decir, se busca que los autovalores sean
mayores a 1. Siendo asi, tal y como se observa en la tabla 25, tenemos ocho
componentes con autovalores iniciales mayores a 1, que en conjunto explican un

64,17% de la varianza.

= Criterio del porcentaje de varianza explicada: Otro criterio para orientar la seleccion
del nimero de factores, es fijar un porcentaje minimo de varianza que se busca
conservar para el andlisis. De esta manera, se cumple con un umbral recomendado para
las ciencias sociales, que es del 60% de la varianza. En los resultados obtenidos del
analisis de la encuesta, ocho componentes explican el 64,17% de la varianza, por lo que

se cumple con esta condicion (tabla 25).
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Tabla 25. Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado
Componente

Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado

1 18,458 35,496 35,496 7,879 15,153 35,496
2 5,328 10,246 45,743 6,738 12,957 45,743
3 2,423 4,661 50,403 4,257 8,186 50,403
4 1,929 3,710 54,113 4,134 7,950 54,113
5 1,663 3,197 57,310 4,004 7,699 57,310
6 1,305 2,510 59,820 2,722 5,235 59,820
7 1,241 2,387 62,207 2,237 4,301 62,207
8 1,023 1,967 64,174 1,400 2,693 64,174

Nota: método de extraccion: analisis de componentes principales. Fuente: elaboracion propia con SPSS
Statistics 21.0.

A fin de facilitar la interpretacion de la solucion factorial, se llevo a cabo una rotacion
por el método Varimax, utilizando una rotacién ortogonal de los datos, lo que permite
conservar la independencia entre factores en la solucion inicial, al mismo tiempo que minimiza

el nimero de variables con altas saturaciones en cada factor (tabla 26).
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Tabla 26. Matriz de componente rotado

Componente

1 2 3 4 5 6 7 8

Mi experiencia con esta bebida ha sido agradable 818 ,038 227 ,189 252 -056 -,002 -,012
Es altamente probable que recomiende esta bebida 785 177 174,189 ,173 1,001 ,040 -,001
Me siento satisfecho con esa bebida ,785 1,070 ,213 ,199 259 -070 ,025 ,012
Es altamente probable que hable bien de esta bebida ,781 ,126 ,180 213 ,111 ,009 ,061 ,059

Es altamente probable que compre esta bebida
en el proximo mes

La eleccion de esta bebida ha sido una sabia decision 742 233 065 261 ,183 101 ,047 ,098

,777 ,050 ,255 ,080 ,138 -,037 ,045 -,109

Es altamente probable que consuma esta bebida
en el proximo mes

Esta bebida me ofrece un buen valor ,650 234 125 ,147 ,096 ,156 ,086 ,229

Esta bebida me ofrece un valor alto en relacion
con el precio que pago

, 734,009 239,138 241 -,054 -,026 -,092

,630 301 -066 ,081 ,121 ,124 ,079 ,142

Es confiable 514,109 248 401,347 ,104 ,162 ,205
Continuamente lanza nuevos productos o presentaciones ,046 768 201 ,100 ,013 ,189 ,001 -,181
Es innovadora ,169 753,125,183 ,118 ,048 ,072 -,155
Esta bebida es diferente a las demas 244 736 -,005 ,177 251 ,053 -,020 ,151

La botella de la bebida que mas consumo tiene

Lo ,166 704 101 ,304 ,045 ,053 ,030 -,184
un diseno innovador

Esta bebida esta de moda 095,673 1,269 ,049 ,038 ,172 ,051 ,084
La recomiendan artistas, bloggers o influencers -,073 ,671 ,280 ,097 -,089 ,242 .,094 ,066
Es premium ,192,669 ,018 ,148 ,178 ,040 ,120 ,267
Sigue un proceso artesanal 114,668 ,011 ,069 ,049 ,103 ,289 ,065
Es sustentable , 170,609 ,074 ,124 ,017 ,070 ,421 ,048
Es organica 065 ,581 -,111 -018 ,049 ,089 ,514 ,099

Estoy dispuesto a pagar mas por esta bebida

que por cualquier otra bebida ,125 515 -,041 ,241 ,189 ,199 ,138 ,026

Es ideal para consumirla en bares 208,137 713 138 ,116 ,093 -,109 ,095
Es ideal para consumirla en la playa 086 ,148 ,681 -,005 ,072 ,077 -,152 111
Es ideal para consumirla en restaurantes 339,084 ,653 246 245 -013 ,073 ,056
Esta disponible donde usualmente realizo mis compras , 306,054,649 ,168 ,143 -048 ,112 -,089
Es ideal para consumirla escuchando musica 407 1,098 556 ,280 318 ,030 ,060 -,005
Es ideal para consumirla en casa 446 014 554 248 347 ,024 ,095 ,078
Patrocina eventos importantes ,034 499 520 ,139 -,089 225 -011 ,079

Puede adquirirse a través de distintas plataformas
de compra en linea

Tiene un buen disefio de botella 285 279 255 ,688 ,177 ,044 ,070 -,166

310,211,388 ,174 ,150 ,061 ,044 -,173

Tiene un buen disefio de etiqueta ,340 315 ,159 ,684 ,149 044 1,049 -,080
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Tiene una buena imagen 355,219 220 ,666 268 018 ,078 ,102

Es interesante 279 ,400 ,069 ,573 ,198 ,194 121 ,118
Tiene personalidad 372,337 ,142 566 243 108 ,036 ,191
Tiene prestigio 332,268 279 ,510 ,200 ,001 ,059 ,332

Viene inmediatamente a mi mente cuando pienso

en bebidas alcohélicas 237 222 245 430 ,197 ,200 015 -,099

Me resulta familiar 377,052 272 A4l6 ,192 173 235 222
Tiene un buen sabor 350 1,027 ,266 ,151 749 013 ,008 ,034
Tiene un buen aroma 271,155,112 ,179 722 -015 ,197 -,019
Es una bebida de calidad 306 ,170 ,161 ,233  ,670 ,039 ,065 ,260
Su contenido de alcohol es adecuado 298 ,109 163 ,195 ,574 ,023 204 -132
Consumo esta bebida porque disfruto de su sabor ,336 ,000 267 207 ,562 ,064 -,034 ,097

Consumo esta bebida porque me ayuda a olvidarme
de las preocupaciones

Consumo esta bebida porque me ayuda a reducir

la ansiedad

083 ,192 -023 ,038 -092 ,839 ,094 -033
038 ,160 -017 ,043 -020 817 ,067 -093

Consumo esta bebida porque me gusta como me hace sentir ,124 ,235 103 ,079 ,217 ,679 -,006 ,121

Consumo esta bebida porque es parte importante de

. . 110,212 280 ,134 068 ,592 ,186 ,083
reuniones o celebraciones

Es saludable ,084 ,149 -,075 ,051 ,130 ,123 ,786 ,022
Es baja en calorias -,108 ,339 ,001 ,169 ,059 .,114 .,616 -,039
No me da cruda o resaca 218,117 ,059 ,009 ,366 ,016 ,454 -013
Su pais de origen garantiza su calidad 331,202 244 312 247 ,110 ,202 ,482
Es justo como me gusta de dulce ,088 ,166 -,056 ,161 ,453 133 232 -458
Considero que tengo conocimiento sobre esta bebida 288,290 229 311 257 ,096 ,146 ,358

Nota: método de extraccion: analisis de componentes principales; método de rotacion: Varimax con
normalizacion Kaiser; a. La rotacion ha convergido en 9 iteraciones. Fuente: elaboracion propia con
SPSS Statistics 21.0.

Siendo que ya se evidenci6 la concordancia entre los factores y las variables mediante
el andlisis de las cargas factoriales correspondientes, se dard paso a la interpretacion de cada
uno de los factores, definiendo para ello un atributo que lo represente y que se aproxime al
modelo propuesto. Para cada caso, se presentan las variables que constituyen cada componente

de manera descendente en relacion a su carga factorial.
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Factor 1. Lealtad
En conjunto, estas variables reflejan un alto nivel de satisfaccion, compromiso y lealtad
hacia la marca o producto. Los diez items que conforman este componente son:

e Mi experiencia con esta bebida ha sido agradable.

e Es altamente probable que recomiende esta bebida.

e Me siento satisfecho con esa bebida.

e Es altamente probable que hable bien de esta bebida.

e Es altamente probable que compre esta bebida en el proximo mes.

e La eleccion de esta bebida ha sido una sabia decision.

e Es altamente probable que consuma esta bebida en el proximo mes.

e Esta bebida me ofrece un buen valor.

o [Esta bebida me ofrece un valor alto en relacion con el precio que pago.

e FEs confiable.

Factor 2. Innovacion percibida
Este factor refleja caracteristicas como la innovacion, la diferenciacion y la
exclusividad en el mundo de las bebidas alcohoélicas. Los once items que lo conforman son:

e Continuamente lanza nuevos productos o presentaciones.

e Esinnovadora.

e Esta bebida es diferente a las demas.

e La botella de la bebida que mas consumo tiene un disefio innovador.
e Esta bebida esta de moda.

e Larecomiendan artistas, bloggers o influencers.

e Espremium.

e Sigue un proceso artesanal.

e Es sustentable.

e Esorganica.

e Estoy dispuesto a pagar mas por esta bebida que por cualquier otra bebida.
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Factor 3. Factores situacionales

Este componente estda compuesto por atributos relacionados con la busqueda de
experiencias sociales y la versatilidad en los lugares de consumo de bebidas alcoholicas. Las
ocho variables que lo conforman son:

e Esideal para consumirla en bares.

e Esideal para consumirla en la playa.

e Esideal para consumirla en restaurantes.

e Esta disponible donde usualmente realizo mis compras.
e Esideal para consumirla escuchando musica.

e Esideal para consumirla en casa.

e Patrocina eventos importantes.

e Puede adquirirse a través de distintas plataformas de compra en linea.

Factor 4. Atributos extrinsecos del producto
El factor 4 esta correlacionado con aspectos de apreciacion estética y visual en la
eleccion de las bebidas alcohdlicas. Las siete variables que lo conforman son:

e Tiene un buen disefio de botella.

e Tiene un buen disefio de etiqueta.

e Tiene una buena imagen.

e Esinteresante.

e Tiene personalidad.

e Tiene prestigio.

e Viene inmediatamente a mi mente cuando pienso en bebidas alcoholicas.

e Me resulta familiar.

Factor 5. Atributos intrinsecos del producto
Los items que se agrupan en este factor manifiestan una apreciacion por los atributos
sensoriales y gustativos de las bebidas alcohoélicas. Los cinco indicadores que conforman este

componente son:
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e Tiene un buen sabor.

e Tiene un buen aroma.

e [Esuna bebida de calidad.

e Su contenido de alcohol es adecuado.

e Consumo esta bebida porque disfruto de su sabor.

Factor 6. Atributos basados en el consumidor

Esta dimension reune variables que se correlacionan por una busqueda de relajacion,
escape y disfrute social a través del consumo de bebidas alcohélicas. Las cuatro variables que

integran este componente son:

e Consumo esta bebida porque me ayuda a olvidarme de las preocupaciones.

e Consumo esta bebida porque me ayuda a reducir la ansiedad.

e (Consumo esta bebida porque me gusta como me hace sentir.

e Consumo esta bebida porque es parte importante de reuniones o celebraciones.

Factor 7. Atributos de salud y bienestar

Este factor incluye caracteristicas propias de mantener un estilo de vida saludable y
consciente, incluso al momento de elegir y consumir bebidas alcohdlicas. Los tres indicadores

que definen a este componente son:

e Essaludable.

e Esbaja en calorias.

e No me da cruda o resaca.

Factor 8. Atributos relacionados con la calidad de su origen

En conjunto, estas variables reflejan un orgullo por la calidad de las bebidas producidas
en un pais, una preferencia por sabores dulces y un interés en adquirir conocimiento sobre la

bebida en cuestion. Las tres variables que forman este componente son:

e Su pais de origen garantiza su calidad.
e Es justo como me gusta de dulce.

e Considero que tengo conocimiento sobre esta bebida.
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6.3.2. Analisis del modelo de ecuaciones estructurales

Como resultado de la revision de la literatura y de la exploracion de los datos se pueden
extraer algunas conclusiones. Sin embargo, debido a la variabilidad de ciertos items se optod
por utilizar un enfoque no paramétrico. Los modelos de ecuaciones estructurales (SEM)
constituyen un tipo de analisis multivariado conocido también como analisis de estructura de
covarianzas. Su funcion principal es examinar la relacion entre variables observadas y latentes
(Bollen, 1989). Los modelos de SEM han sido ampliamente aplicados en el analisis de la
calidad del servicio en diferentes organizaciones, como se ha evidenciado en estudios previos
(Loehlin y Beaujean, 2016). Dichos estudios han demostrado que el SEM es una herramienta

adaptable y efectiva para identificar las variables que influyen en la satisfaccion del cliente.

Figura 3. Modelo de innovacion aplicable a la industria de bebidas alcohdlicas (propuesto)
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Fuente: elaboracion propia en SmartPLS 4.

Segun el modelo propuesto como resultado de la revision de la literatura (figura 3), y
las 489 respuestas efectivas obtenidas, se aplicéd la técnica de minimos cuadrados parciales

(Partial Least Square, PLS) mediante un analisis en el software SmartPLS 4. De acuerdo con
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Barrett (2007), el tamafio de la muestra no debe ser menor a 200, e incluso algunos expertos
sugieren que se utilicen valores superiores a 400 cuando se emplea el método de estimacion de
maxima probabilidad (Boomsma y Hoogland, 2001). SmartPLS es un software que cuenta con
una interfaz visual la cual permite el modelado de ecuaciones estructurales mediante el analisis
de la varianza utilizando el enfoque de minimos cuadrados parciales. Para el procedimiento de
bootstrapping se establecieron 5000 iteraciones cuyo objetivo fue analizar fiabilidad, validez,
calidad y ajuste del modelo segun lo indicado por Hair Jr., Sarstedt, y Gudergan (2017). La
figura 3 muestra el modelo de innovacion propuesto, en el cual se representan las cargas
factoriales de cada indicador, los coeficientes path y el R2.

Segun la formulacion del problema y la teoria del SEM, los constructos: atributos
basados en el consumidor, atributos intrinsecos del producto, atributos extrinsecos del
producto, factores situacionales e innovacion percibida se consideran como variables
independientes (variables latentes exogenas), mientras que el valor percibido, la satisfaccion y
la lealtad se establecen como las variables dependientes (variables latentes endogenas). Cada
uno de estos constructos cuenta con sus respectivas variables reflexivas, es decir, todas las
variables que conforman dicho constructo se relacionan entre si y miden un mismo concepto.
Esto permite asegurar que se calcula cada concepto de manera precisa. En la tabla 27 se

presentan las variables que definen el modelo propuesto en la figura 3.
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Tabla 27. Variables independientes del modelo

Cédigo Variables observables Variables latentes
CBAl Consumo esta bebida porque disfruto de su sabor Atributos basados
CBA2 Consumo esta bebida porque es parte importante de reuniones o celebraciones en el consumidor
CBA3 Consumo esta bebida porque me gusta como me hace sentir ()
PIA1 Tiene un buen sabor
PIA2 Su contenido de alcohol es adecuado
PIA3 Tiene un buen aroma ~ Atributos
PIAS Es una bebida de calidad intrinsecos del

) producto
PIAG6 Es baja en calorias (€2)
PIA7 Es saludable
PIAS No me da cruda o resaca
PEALI Tiene una buena imagen
PEA2 Tiene personalidad
PEA3 Es interesante
PEA4 Tiene un buen disefio de etiqueta
PEAS Tiene un buen disefio de botella Atributos
PEA6 Tiene prestigio extrinsecos del
producto
PEA7 Es confiable (E53)
PEAS Viene inmediatamente a mi mente cuando pienso en bebidas alcohdlicas
PEA9 Su pais de origen garantiza su calidad
PEA10 Me resulta familiar
PEAL1l Considero que tengo conocimiento sobre esta bebida
SF1 Esta disponible donde usualmente realizo mis compras
SF2 Es ideal para consumirla escuchando musica
SF3 Es ideal para consumirla en bares . FacFores
. . situacionales
SF4 Es ideal para consumirla en restaurantes (&)
SF5 Es ideal para consumirla en casa
SF6 Es ideal para consumirla en la playa
PI1 Es innovadora
P12 Puede adquirirse a través de distintas plataformas de compra en linea
PI3 Sigue un proceso artesanal
P14 Es premium
PIS Es orgéanica Innovacién
PI6 La botella de la bebida que mas consumo tiene un disefio innovador percibida
PI7 Esta bebida es diferente a las demas ()]
PI8 Esta bebida esta de moda
PI9 La recomiendan artistas, bloggers o influencers
PI10 Continuamente lanza nuevos productos o presentaciones
PI11 Es sustentable
PV1 Esta bebida me ofrece un buen valor
PV2 Esta bebida me ofrece un valor alto en relacion con el precio que pago
S1 Mi experiencia con esta bebida ha sido agradable Valor percibido (n1)
S2 La eleccion de esta bebida ha sido una sabia decision
S3 Me siento satisfecho con esa bebida
L1 Es altamente probable que compre esta bebida en el proximo mes
L2 Es altamente probable que consuma esta bebida en el proximo mes Lealtad (1)
L3 Es altamente probable que hable bien de esta bebida

Fuente: elaboracion propia.
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La fiabilidad y la consistencia interna del modelo demuestran hasta qué punto los items son
representativos de cada variable latente. Considerando tales indicadores, se realizaron ajustes
en el modelo inicial propuesto, lo que permitié obtener una version mejorada del modelo. Este

modelo ajustado se muestra en la figura 4.

Figura 4. Modelo de innovacion aplicable a la industria de bebidas alcohdlicas (ajustado)
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Fuente: elaboracion propia en SmartPLS 4.

Para evaluar la fiabilidad de los constructos, se han calculado la fiabilidad compuesta y
el alfa de Cronbach. En lo que respecta al alfa de Cronbach, los atributos basados en el
consumidor no alcanzaron el nivel minimo sugerido de 0,6 (Nunnally, 1967) (tabla 28). Sin
embargo, Hair et al. (2012) afirman que para la técnica PLS es recomendable evitar el uso del
alfa de Cronbach como unica medida de fiabilidad de consistencia interna debido a que uno de
sus supuestos basicos requiere que los elementos analizados sean tau-equivalentes, es decir,
que sus cargas factoriales sean estadisticamente iguales, lo que implica que midan la variable
latente con el mismo o parecido grado de precision (Chin, 1998). Por lo tanto, con base en la

fiabilidad compuesta, se asegura la consistencia interna de todos los constructos utilizados. A
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partir de 0,7 los valores son considerados “modestos”, mientras que aquellos mayores a 0,8
reflejan una fiabilidad mas robusta (Nunnally, 1978).

Con el proposito de realizar la evaluacion de la validez convergente se consideraron las
cargas externas de los indicadores y la varianza promedio extraida (AVE). El valor de la
extraccion promedio de varianza se utiliza para probar la validez convergente de un indicador,
lo cual significa que un conjunto de items representa una variable latente. Idealmente, el valor
de AVE debe ser superior a 0,5 (Alarcon, Sanchez y De Olavide, 2015). Los resultados

muestran que los indicadores en este modelo son validos (tabla 28).

Tabla 28. Fiabilidad de los constructos

Fiabilidad

Variables latentes Alfa de rho_a compuesta Varia,n za media

Cronbach (rho_¢) extraida (AVE)
Atributos basados en el consumidor 0,582 0,577 0,781 0,544
Lealtad 0,929 0,933 0,945 0,740
Valor percibido 0,730 0,740 0,880 0,786
Innovacion percibida 0,911 0,924 0,925 0,554
Atributos extrinsecos del producto 0,927 0,930 0,938 0,580
Atributos intrinsecos del producto 0,854 0,866 0,901 0,697
Factores situacionales 0,870 0,907 0,902 0,609

Fuente: elaboracion propia en SmartPLS 4.

A fin de evaluar la validez discriminante, es decir, el grado en que los constructos del
modelo se diferencian entre si, se analizaron el heterotrait-monotrait ratio (HTMT) (tabla 29),
el criterio de Fornell-Larcker (tabla 30) y las cargas cruzadas (tabla 31). Si el valor HTMT es
superior a 0,85 se considera que existe un problema de validez discriminante (Kline, 2011). La
tabla 28 muestra que todos los resultados obtenidos de HTMT son menores a 0,85, lo que indica

que no existen problemas de validez discriminante.
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Tabla 29. Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)

Atributos .y Atributos Atributos
Valor Innovacién , e

basados en el Lealtad e . extrinsecos  intrinsecos

percibido percibida

consumidor del producto del producto
Lealtad 0,595
Valor percibido 0,670 0,820
Innovacién percibida 0,608 0,354 0,551
Atributos extrinsecos del producto 0,821 0,758 0,752 0,649
Atributos intrinsecos del producto 0,748 0,712 0,599 0,404 0,771
Factores situacionales 0,723 0,710 0,557 0,392 0,754 0,681

Fuente: elaboracion propia en SmartPLS 4.

El criterio de Fornell y Larcker es el método mas utilizado para evaluar la validez
discriminante, la cual es imprescindible en cualquier investigacion que incluya variables
latentes a fin de evitar problemas de multicolinealidad (Ab Hamid, Sami y Mohmad, 2017).
Este método compara la raiz cuadrada de la varianza media extraida (AVE) con la correlacion
de las variables latentes (Hair Jr. et al., 2017). Una variable latente deberia explicar mejor la
varianza de su propio indicador que la varianza de otras variables latentes. Por lo tanto, la raiz
cuadrada del AVE de cada constructo deberia tener un valor mayor valor que las correlaciones
con otros constructos. La tabla 30 comprueba que la raiz cuadrada de cada AVE (en diagonal)
es mayor que los coeficientes de correlacion (fuera de la diagonal) para cada variable latente.
Por lo tanto, puede aceptarse la validez discriminante para el modelo propuesto y se comprueba

la validez discriminante entre las variables latentes (Henseler, Ringle y Sarstedt, 2015).
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Tabla 30. Criterio de Fornell-Larcker

Atributos Atributos

Atributos ‘s . sy
Valor Innovacién extrinsecos intrinsecos Factores
basados en el Lealtad . o . .
. percibido percibida del del situacionales
consumidor
producto producto

Atributos basados en el consumidor 0,738
Lealtad 0,458 0,860
Valor percibido 0,445 0,682 0,887
Innovacién percibida 0,439 0,354 0,466 0,745
Atributos extrinsecos del producto 0,611 0,711 0,626 0,610 0,762
Atributos intrinsecos del producto 0,547 0,636 0,479 0,378 0,693 0,835
Factores situacionales 0,535 0,662 0,467 0,358 0,695 0,616 0,781

Fuente: elaboracion propia en SmartPLS 4.

Como siguiente paso, se compararon las cargas factoriales cruzadas de los indicadores
de cada variable latente con las cargas de los indicadores de las otras variables latentes (tabla
31). Se comprobo asi que las cargas factoriales son mas altas para su propia variable en

comparacion con las otras variables evaluadas en el modelo (Barclay, Higgins y Thompson,

1995).
Tabla 31. Cargas cruzadas del modelo
Atributos Atributos Innovacién Atributos Valor Factores

basados en el Lealtad extrinsecos del percibida intrinsecos del percibido situacionales

consumidor producto producto
CBALI 0,700 0,538 0,540 0,212 0,612 0,360 0,558
CBA2 0,729 0,218 0,411 0,397 0,275 0,300 0,339
CBA3 0,781 0,220 0,383 0,379 0,285 0,316 0,257
LI 0,338 0,835 0,521 0,240 0,478 0,531 0,553
L2 0,364 0,825 0,540 0,209 0,534 0,519 0,562
L3 0,376 0,847 0,629 0,347 0,510 0,598 0,571
S1 0,419 0,917 0,629 0,267 0,597 0,596 0,625
S2 0,459 0,839 0,681 0,441 0,546 0,663 0,514
S3 0,389 0,893 0,642 0,288 0,607 0,590 0,593
PEA1 0,474 0,602 0,842 0,459 0,595 0,474 0,583
PEAI10 0,468 0,532 0,715 0,351 0,492 0,457 0,542

91



Atributos Atributos Atributos

basados en el Lealtad extrinsecos del I;:::;;fg:‘n intrinsecos del peY?ill())irdo si tﬁicczg;?les
consumidor producto producto
PEAI11 0,439 0,476 0,703 0,466 0,495 0,472 0,477
PEA2 0,502 0,573 0,828 0,550 0,552 0,531 0,536
PEA3 0,498 0,472 0,780 0,594 0,498 0,501 0,452
PEA4 0,433 0,554 0,781 0,514 0,506 0,471 0,500
PEAS 0,454 0,533 0,764 0,492 0,510 0,413 0,559
PEA6 0,452 0,559 0,785 0,477 0,525 0,462 0,571
PEA7 0,513 0,693 0,810 0,389 0,659 0,557 0,622
PEAS 0,420 0,422 0,617 0,387 0,405 0,375 0,463
PEA9 0,455 0,500 0,726 0,430 0,527 0,489 0,512
PIl 0,341 0,319 0,491 0,805 0,326 0,362 0,342
PI10 0,325 0,189 0,398 0,759 0,201 0,276 0,255
PI11 0,312 0,277 0,457 0,740 0,278 0,354 0,258
PI3 0,298 0,214 0,404 0,732 0,246 0,294 0,183
P14 0,355 0,321 0,519 0,764 0,359 0,435 0,291
PI5 0,222 0,121 0,300 0,660 0,186 0,262 0,060
PI6 0,325 0,323 0,501 0,761 0,293 0,327 0,312
P17 0,373 0,390 0,570 0,807 0,415 0,470 0,318
PI8 0,374 0,239 0,435 0,728 0,240 0,338 0,330
PI9 0,312 0,084 0,357 0,676 0,124 0,225 0,240
PIA1 0,485 0,582 0,572 0,237 0,876 0,384 0,604
PIA2 0,405 0,492 0,524 0,306 0,751 0,356 0,460
PIA3 0,439 0,507 0,553 0,343 0,846 0,373 0,470
PIAS 0,491 0,540 0,647 0,367 0,860 0,470 0,521
PV1 0,436 0,643 0,603 0,410 0,447 0,904 0,475
PV2 0,347 0,562 0,500 0,419 0,402 0,869 0,344
SF1 0,343 0,473 0,481 0,246 0,426 0,324 0,743
SF2 0,471 0,618 0,641 0,341 0,594 0,450 0,866
SF3 0,393 0,424 0,471 0,271 0,357 0,279 0,733
SF4 0,425 0,564 0,601 0,304 0,540 0,378 0,854
SF5 0,519 0,637 0,648 0,287 0,602 0,460 0,870
SF6 0,311 0,259 0,315 0,215 0,231 0,207 0,575

Fuente: elaboracion propia en SmartPLS 4.
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Una vez que se han confirmado la fiabilidad de la consistencia interna, la validez
convergente y la validez discriminante de los constructos, se pueden evaluar los resultados del
modelo revisando su capacidad predictiva y las relaciones entre los constructos (Henseler et
al., 2015; Sarstedt, Ringle y Hair Jr., 2021). Se obtuvieron los siguientes indicadores:
evaluacion de colinealidad del modelo, significancia de los coeficientes de trayectoria del
modelo, valores R?, relevancia predictiva Q?, tamafio del efecto q° y tamafio del efecto 2.

Tal y como se presenta en la tabla 32, los niveles de colinealidad del modelo son
aceptables, puesto que los valores de inflacion de la varianza (VIF) estan por debajo de 5, que

es el nivel de tolerancia indicado por la literatura (Hair Jr., Ringle y Sarstedt, 2013).

Tabla 32. Indicador de colinealidad VIF

VIF
Consumo esta bebida porque disfruto de su sabor 1,085
Consumo esta bebida porque es parte importante de reuniones o celebraciones 1,322
Consumo esta bebida porque me gusta como me hace sentir 1,375
Es altamente probable que compre esta bebida en el proximo mes 2,562
Es altamente probable que consuma esta bebida en el proximo mes 2,658
Es altamente probable que hable bien de esta bebida 2,575
Tiene una buena imagen 3,066
Me resulta familiar 1,837
Considero que tengo conocimiento sobre esta bebida 1,839
Tiene personalidad 2,758
Es interesante 2,320
Tiene un buen disefio de etiqueta 2,822
Tiene un buen disefio de botella 2,635
Tiene prestigio 2,287
Es confiable 2,443
Viene inmediatamente a mi mente cuando pienso en bebidas alcohdlicas 1,475
Su pais de origen garantiza su calidad 1,991
Es innovadora 2,644
Continuamente lanza nuevos productos o presentaciones 2,396
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VIF

Es sustentable 2,094
Sigue un proceso artesanal 2,022
Es premium 1,940
Es orgéanica 2,033
La botella de la bebida que mas consumo tiene un disefio innovador 2,216
Esta bebida es diferente a las demas 2,270
Esta bebida esta de moda 1,924
La recomiendan artistas, bloggers o influencers 1,894
Tiene un buen sabor 2,506
Su contenido de alcohol es adecuado 1,566
Tiene un buen aroma 2,149
Es una bebida de calidad 2,102
Esta bebida me ofrece un buen valor 1,493
Esta bebida me ofrece un valor alto en relacion con el precio que pago 1,493
Mi experiencia con esta bebida ha sido agradable 4,353
La eleccion de esta bebida ha sido una sabia decision 2,552
Me siento satisfecho con esa bebida 3,549
Esta disponible donde usualmente realizo mis compras 1,701
Es ideal para consumirla escuchando musica 2,681
Es ideal para consumirla en bares 1,957
Es ideal para consumirla en restaurantes 2,577
Es ideal para consumirla en casa 2,790
Es ideal para consumirla en la playa 1,424

Fuente: elaboracion propia en SmartPLS 4.

La modelacion de ecuaciones estructurales mediante minimos cuadrados parciales
(PLS-SEM) no requiere cumplir las condiciones exigidas por la modelacion tradicional de
ecuaciones estructurales de covarianza en términos de distribucion estadistica (normalidad de
los datos y tamafio de la muestra en relacion con las variables observadas). En cambio, utiliza
un procedimiento no paramétrico para hacer inferencias estadisticas y comprobar si los pesos

externos, las cargas externas y los coeficientes de trayectoria son significativos. Siendo asi,
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PLS-SEM se basa en un método de bootstrapping, generando submuestras mediante un
muestreo con sustitucion a partir de los datos originales, de forma que cada muestra bootstrap
contenga tantos casos como los presentes en los datos originales.

Enla tabla 33 se presentan los coeficientes de trayectoria del modelo a partir del proceso
de remuestreo o bootstrapping, donde las relaciones consistentes son aquellas en las que el P
value estd por debajo de 0,05. Sin embargo, algunos autores recomiendan mantener los
indicadores en el modelo (Roberts y Thatcher, 2009) y adoptar una postura flexible si los pesos
factoriales son superiores a 0.05, con el fin de no perder el significado del constructo que se
esta midiendo (Hair Jr. et al., 2013). Por esta razon, se decidié mantener el modelo original sin

eliminar los indicadores con P values mayores a 0,05.

Tabla 33. Coeficientes de trayectoria del modelo

Coeficientes de

travectoria Efectos T statistics P

(cfec toys directos) _mdirectos (O/STDEV|)  values
Atributos basados en el consumidor — Lealtad 0,043 1,216 0,224
Atributos basados en el consumidor — Valor percibido 0,062 1,199 0,231*
Valor percibido — Lealtad 0,682 17,396 0,000
Innovacién percibida — Lealtad 0,094 2,839 0,005
Innovacioén percibida — Valor percibido 0,138 2,888 0,004
Atributos extrinsecos del producto — Lealtad 0,287 5,153 0,000
Atributos extrinsecos del producto — Valor percibido 0,420 5,912 0,000
Atributos intrinsecos del producto — Lealtad 0,050 1,213 0,225%
Atributos intrinsecos del producto — Valor percibido 0,073 1,236 0,217*
Factores situacionales — Lealtad 0,032 0,762 0,446*
Factores situacionales — Valor percibido 0,046 0,776 0,438+

Nota: * P value > 0,05. Fuente: elaboracion propia en SmartPLS 4.

La validacion del modelo estructural se llevd a cabo mediante el andlisis de las
relaciones causales y la varianza explicada por el coeficiente de determinacion R? entre las

variables independientes (exdgenas) y las variables dependientes (enddgenas) (Sarstedt,
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Ringle, Henseler y Hair Jr., 2014). Para el modelo se obtuvo un R? de 0,465 para la variable
lealtad y de 0,412 para valor percibido, mientras que los valores ajustados de R? fueron 0,464
y 0,406 correspondientemente. Los valores de R? pueden ser clasificados como sustanciales
(0,75), moderados (0,50) o débiles (0,25). El resultado obtenido para el R?> del modelo
estructural propuesto indica un valor moderado, lo que implica que el 46,5% de la varianza en
la variable de lealtad, puede ser explicado por la variable de valor percibido, mientras que el
41,2% de la varianza de en la variable de valor percibido, puede ser explicado por las variables
de innovacion percibida, atributos extrinsecos del producto, atributos intrinsecos del producto,
factores situacionales y atributos basados en el consumidor.

Finalmente, a partir del proceso blindfolding se analiza la relevancia predictiva a través
del indicador Q? (cross validated redundancy) cuyos resultados se presentan igualmente en la
tabla 34. Como puede observarse, se obtuvo un valor de Q? = 0,568 para lealtad y Q*> = 0,545
para valor percibido. Estos valores, por encima de cero, indican una prediccion sélida y

satisfactoria para el modelo propuesto.

Tabla 34. Validacion del modelo estructural

Variable dependiente R*> R?’ajustada RMSE MAE Q? predict

Lealtad 0,465 0,464 0,411 0,778 0,568
Valor percibido 0,412 0,406 0,385 0,791 0,545

Fuente: elaboracion propia en SmartPLS 4.

Ademas de analizar el valor de R? de todos los constructos endogenos, es importante
comprender el cambio en R? cuando se omite un determinado constructo exdgeno del modelo.
En este caso, se observa un efecto alto (f2 = 0,870) en la relacion entre el valor percibido y la
lealtad, mientras que el efecto es débil en la relacion entre los atributos extrinsecos del producto
y el valor percibido (f2 = 0,087) y bajo en la relacion entre el valor percibido y las otras

variables, como se muestra en la tabla 35.
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Tabla 35. Efectos 2 de las variables del modelo

Lealtad Valor percibido

Atributos basados en el consumidor 0,004
Lealtad

Valor percibido

Innovacidn percibida 0,020
Atributos extrinsecos del producto 0,087
Atributos intrinsecos del producto 0,004
Factores situacionales 0,002

Fuente: elaboracion propia en SmartPLS 4.

6.3.3. Discusion y valoracion del modelo estructural

La tabla 36 muestra los resultados del andlisis del modelo estructural. Los coeficientes
de regresion estandarizados indican las relaciones de las hipodtesis del modelo de investigacion
(Ringle et al., 2020; Streukens y Leroi-Werelds, 2016). Los coeficientes beta () deben alcanzar
o superar un valor de 0,2 para que se consideren significativos. En ese sentido, las relaciones
causales planteadas como hipdétesis de investigacion que cumplen con el criterio de aceptacion
propuesto por Chin (1998) son: la relacion n1 — n2 es fuerte (0,682), y la relacion £3 — n1
(0,420) es moderada, mientras que las relaciones §1 — 11, &3 —» nl, &5 - nl y £&6 — Nl no
resultaron significativas. En consecuencia, es posible concluir que la variable de valor
percibido tiene un fuerte efecto sobre la lealtad (0,682), mientras que los atributos extrinsecos
del producto (0,420) poseen un impacto moderado en el valor percibido de las bebidas
alcoholicas. Sin embargo, de acuerdo con Garson (2016), los valores aceptables del coeficiente
t son:

t>1,96y p <0,05
t>2,576 y p <0,01

£>3,29 y p <0,001
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Bajo el criterio de Garson, es posible afirmar que la variable de innovacion percibida

tiene un efecto débil pero alin significativo sobre el valor percibido (0,138).

Tabla 36. Resultados del modelo estructural

Correlacion

Coeficiente Varianza
Hipotesis T student  p-value entre B*CV) .
path (p) variables explicada
H1: Atributos basados en el consumidor (& 1) ,
— Valor percibido (1) 1,199 0,231 0,062 0,445 0,02759 2,8%
H2: Valor percibido (11) 17.396 0.000 0.682 0,682 0465124 46.5%
— Lealtad (n2)
H3: Innovacion percibida (5 2) 2888 0,004 0,138 0466 0064308  6.4%
— Valor percibido (1) ’ > > , , ,
H4: Atributos extrinsecos del producto (& 3) 59012 0.000 0,420 0.626 026292 263
— Valor percibido (n1) ’ > ) > ) 3%
HS5: Atributos intrinsecos del producto (& 4) 1.236 0217 0073 0.479 0.034967 3.5%
— Valor percibido (n1) ’ > > > ) 5%
H6: Factores situacionales (& s) 0.776 0.438 0,046 0,467 0021482 21%

— Valor percibido (n1)

Fuente: elaboracion propia en SmartPLS 4.

De acuerdo con la propuesta presentada por Falk y Miller (1991), quienes determinaron
que una contribucion razonable de la varianza explicada en una construccion endogena a partir
de otras variables latentes se obtiene al multiplicar el coeficiente de trayectoria (B) y el
coeficiente de correlacion correspondiente entre ambas variables, se implementd esta regla
empirica que es mas flexible que la propuesta por Chin (1998). Dicha regla determina que una
variable predictiva debe explicar al menos el 1,5% de la varianza de las dos variables que la
conforman. Por lo tanto, todas las relaciones superan el umbral establecido, por lo que es

posible incluirlas en el modelo final.

6.4. Conclusiones

Si se analizan los estadisticos descriptivos, se puede observar que en Mé¢éxico
predominan los consumidores de cerveza, puesto que de las 489 personas que participaron en

la encuesta, el 42,3% afirma que la bebida que consume con mayor frecuencia es la cerveza, el
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37,6% destilados y tan solo 20% vino. Los encuestados aseguraron que en promedio consumen
dos veces por semana su bebida alcohoélica favorita. En cuanto a la intensidad de consumo y en
lo que se refiere especificamente a la cerveza, de acuerdo con el Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (INEGI), cada mexicano consume 1,3 litros de cerveza por semana
(INEGI, 2020).

Considerando que el instrumento de levantamiento implicaba evaluar la bebida
alcoholica mas frecuente de los sujetos de estudio, es de esperarse que la mayoria de las
variables obtuvieron evaluaciones altas. Sin embargo, aquellos items que obtuvieron medias
mas altas son: probabilidad de consumo en el préximo mes (6,48), probabilidad de compra en
el proximo mes (6,45), idoneidad para consumirla en casa (6,41) y buen sabor (6,40). Es decir,
que el hecho de que una bebida alcohodlica tenga buen sabor desde el punto de vista de quien la
consume y que se perciba como una buena opcion para consumirla en casa, es lo mas
importante para que el consumidor la prefiera, y que, por lo tanto, la compre y la consuma. De
acuerdo con datos de El Financiero (Rodriguez, 2023), durante la pandemia, debido a las
restricciones de movilidad y el distanciamiento social, hubo un aumento significativo en el
consumo de bebidas alcoholicas en el hogar. Esta situacion llevo a que muchas personas
adquirieran el habito de consumir alcohol en casa y se acostumbraran a esta practica, por lo
cual dicha tendencia se ha mantenido.

En cambio, los indicadores que obtuvieron medias por debajo de 3,5 son aquellos
relacionados con motivadores de consumo asociados con los efectos del alcohol en el estado
de animo: consumo esta bebida porque me ayuda a reducir la ansiedad (3,33) y consumo esta
bebida porque me ayuda a olvidarme de las preocupaciones (3,10).

En este capitulo se evalud el modelo tedrico obtenido a través de la revision de la
literatura, el cual contenia seis hipotesis. Para tal proposito se utiliz6 la metodologia PLS-SEM

con el software SmartPLS, utilizando para ello los datos obtenidos de la encuesta estructurada.
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Los resultados del modelo de medida proporcionaron la informacioén necesaria para
evaluar la validez del modelo, incluyendo la consistencia interna (alfa de Cronbach y
confiabilidad compuesta), la validez convergente (confiabilidad del indicador y el AVE), la
validez discriminante (criterio de Fornell-Larcker y cargas cruzadas) y la ratio Heterotrait-
Monotrail (HTMT), siguiendo los parametros establecidos por varios investigadores.

Para la evaluacion del modelo estructural, se siguieron las recomendaciones de Hair Jr.
et al. (2017), que incluyen la verificacion de la colinealidad de los coeficientes, la magnitud y
la significancia estadistica de los coeficientes de trayectoria, la valoraciéon de R?, Q* y los
tamafios de efecto f>. También se discutieron los valores propuestos para la evaluacion del
modelo estructural y se analizaron los indicadores RMSE y MAE para la evaluacion global del
modelo.

Se concluye que el impacto generado por el valor percibido sobre la lealtad se destaca
como la relacion més importante en este modelo, con un valor de 0,682, seguido por la relacion
entre los atributos extrinsecos del producto y el valor percibido con un valor de 0,420.

Asimismo, se detectd que existe un bajo impacto de la variable innovacion percibida
en el valor percibido con un valor de 0,138 y practicamente un nulo impacto de las variables:
atributos basados en el consumidor (0,062), atributos intrinsecos del producto (0,073) y
factores situacionales (0,046) en el valor percibido.

Sin embargo, de acuerdo con la teoria propuesta por algunos otros autores, se demostrd
que las seis relaciones incluidas del modelo explican al menos el 1,5% de su varianza, por lo
que si bien seria pertinente identificar nuevas relaciones entre las variables que lograran un
modelo mas robusto, el actual modelo posee la validez suficiente para representar los atributos
que influyen en construir valor percibido y generar lealtad en los consumidores de bebidas

alcoholicas en México.
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Capitulo 7: Conclusiones y futuras lineas de investigacion

7.1. Introduccion

El objetivo de esta tesis es establecer y evaluar las relaciones existentes entre los
atributos basados en el consumidor, los atributos del producto, los factores situacionales y la
innovacion percibida en la satisfaccion y la lealtad del consumidor de vino, cerveza y
destilados, con el fin de comprender mejor las dindmicas de consumo en la industria de bebidas
alcoholicas.

El analisis cuantitativo que en este reporte se muestra se fundamenta en trabajos de
investigacion académica anteriormente llevados a cabo en areas como: evaluacion sensorial,
comportamiento y psicologia del consumidor, mercadotecnia multisensorial, disefio de
experiencias, ingenieria de alimentos y bebidas, entre otras. Tales investigaciones demuestran
que la toma de decisiones de los consumidores es impulsada tanto por factores enddgenos
(atributos del producto), como exdgenos (factores externos al proceso de produccion) (Ariely
y Norton, 2008). Siendo asi, esta tesis pretende desarrollar un modelo que demuestre como los
factores enddgenos (atributos intrinsecos y extrinsecos del producto) y exdgenos (atributos
basados en el consumidor, factores situacionales e innovacion percibida) afectan la satisfaccion
y la lealtad del consumidor de bebidas alcohodlicas.

Por consiguiente, la principal contribucion de este trabajo investigativo consiste en la
formulacion de un modelo de percepcion del consumidor de bebidas alcohodlicas, con el cual
es posible detectar factores que contribuyen a la lealtad del cliente y con ello, se disminuye la
brecha existente en la investigacion que hasta hoy se ha realizado sobre la industria de bebidas
alcoholicas en México. Resulta imprescindible socializar la importancia de alinear el desarrollo
de nuevos productos con los requerimientos del consumidor, sobre todo si se toma en cuenta

que el panorama se vislumbra altamente prometedor para el sector de bebidas alcohdlicas
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debido a algunos factores que han surgido en el entorno comercial, tales como: el crecimiento
en la demanda de bebidas artesanales, la diversificacion del portafolio de productos de algunas
marcas y el incremento de consumo de tequila en los mercados internacionales, lo que beneficia
la economia de México, sabiéndose que el tequila es una bebida que posee denominacion de
origen, es decir, que Unicamente puede ser producido en ciertos municipios de México. Tan
solo en el 2019, el sector de bebidas alcohdlicas en México tuvo un valor de mercado de $2200
millones de dodlares, mientras que se espera que en el 2024 dicha cifra alcance los $3400
millones de dolares (Glass y Glass, 2023). Ademas, considerando un periodo que abarca los
ultimos cinco anos (2018-2023), la produccion de tequila ha aumentado mas de un 70% (Forbes
Staff, 2024).

Adicionalmente a la aportacion que pueda realizarse a la literatura, se busca que los
datos obtenidos contribuyan igualmente a optimizar el desempefio no Unicamente de los
productores, sino también de otros miembros de la cadena de valor cuya participacion resulta
fundamental en la experiencia de compra y consumo de bebidas alcohdlicas. En la medida en
que los canales de distribucion y los centros de consumo tengan un entendimiento profundo
del mercado y de las necesidades y deseos de los consumidores, sera mas factible que se
entregue un valor superior a los clientes, lo que derivara en la creacion de relaciones solidas y
perdurables con ellos y, por lo tanto, en la captacion de utilidades para los socios internos y
externos de la organizacion.

Este capitulo se organiza de la siguiente manera: se muestran las principales
conclusiones alcanzadas, subsecuentemente se exploran las limitaciones propias de esta

investigacion y se finaliza con una propuesta de futuras lineas de investigacion.
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7.2. Conclusiones finales
7.2.1. Implicaciones teoricas

Un hallazgo de la encuesta que coincide con la literatura radica en el predominio de la
cerveza como la bebida mas consumida, lo cual ciertamente no es ninguna novedad. Lo que si
valdria la pena reportar es que la afinidad hacia el consumo de cerveza se debe no inicamente
a su sabor, sino también a la idoneidad de consumirla en casa, atributo que arrojé una alta
media en la encuesta (6,41). Este factor es determinante en la decision de compra y consumo
de cerveza, y se ha afianzado aun mas por el incremento de consumo de bebidas alcohélicas en
el hogar durante la pandemia, habito que atn prevalece en México. Tanto la crisis sanitaria
vivida hace algunos afios como las condiciones de inseguridad que afectan al pais, han orillado
a los ciudadanos a buscar en su propia casa alternativas seguras de relajacion y socializacion.

Desde un punto de vista metodoldgico, el uso del modelo de ecuaciones estructurales
de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM) proporcioné un marco sélido para comprobar las
hipétesis de partida. Se evidencio que el valor percibido por el cliente afecta positivamente la
lealtad de los consumidores de bebidas alcoholicas en México. El modelo propuesto reveld que
el valor percibido de una bebida alcohdlica influye de manera significativa en la lealtad del
consumidor con un coeficiente beta f de 0,682, y un valor t estadisticamente significativo
(17,396), valor que supera de sobra el valor critico de t > 3,29 para p < 0,001. Ademas, la
varianza explicada en esta relacion indica que practicamente la mitad de la variabilidad de la
lealtad hacia una marca o bebida (46,5%) se explica por su percepcion de valor, demostrando
el rol tan importante del valor percibido en la decision de los compradores. Esta relacion es la
mas influyente dentro del modelo, lo que refleja un impacto altamente fuerte y positivo del
valor percibido sobre la lealtad, y, por tanto, se puede afirmar que la lealtad hacia una bebida

alcohdlica si aumenta cuando los consumidores perciben que tiene un alto valor.
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Los atributos extrinsecos del producto tienen un efecto moderado, pero atun
significativo sobre el valor percibido, con un coeficiente § de 0,420. Esta relacion también esta
respaldada por un valor t significativo (5,912) y un valor p <0,001. Los atributos extrinsecos
del producto explican el 26,3% de la variabilidad de la percepcion de valor. Estos resultados
revelan que ciertos atributos extrinsecos del producto como puede ser la botella, influyen
significativamente en la percepcion de valor de los consumidores de bebidas alcoholicas. Este
hallazgo concuerda con los datos obtenidos en la revision de la literatura, donde se encontro la
importancia de evaluar los contenedores en que se comercializa y consume la bebida. La
presentacion de las bebidas influye en el prondstico hedonico, siendo esencial como parte del
proceso de preferencia de marca.

Siendo asi, resulta indispensable que las marcas realicen esfuerzos por realizar
evaluaciones con los consumidores antes del lanzamiento de un nuevo producto, a fin de
determinar cudles son los atributos, materiales, formas, colores, tipografias, imagenes y
texturas que es mas conveniente incluir al disefiar empaques, piezas de comunicacion y
elementos de identidad visual. Estas pruebas pueden asegurar que todos los elementos que
forman parte de la botella estén alineados con los atributos intrinsecos del producto, lo que,
como se comprobd en el modelo propuesto, incrementara la percepcion de valor del producto.

En contraste, aunque el resultado sigue siendo significativo, la innovacion percibida
reflejo un impacto mas débil en el valor percibido con un valor beta () de 0,138 y un valor t
de 2,888. De este ultimo resultado, es posible inferir que especificamente para el segmento de
mercado estudiado, la innovacion en bebidas alcohodlicas es una variable que no resulta
relevante para incrementar su percepcion de valor, o bien, valdria la pena también realizar una
reflexion sobre la varianza, que como puede observarse, es relativamente baja (6,4%), es decir,
que la innovacion si puede ser complementaria para infundirle valor a un producto, pero no es

su principal propulsor de valor.
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Los atributos basados en el consumidor, atributos intrinsecos del producto y los factores
situacionales arrojaron coeficientes beta bajos y valores t que no entran en el umbral de
significacion, lo que implica que no se reporta que los factores mencionados se relacionen

significativamente con el valor percibido de las bebidas alcoholicas.
7.2.2. Implicaciones para la practica y para las empresas

La industria de bebidas alcohdlicas es un sector altamente competitivo y dinamico, por
ello las marcas se han visto en la necesidad de operar bajo un enfoque hacia el cliente. Bajo
este enfoque, es la percepcion de valor percibido del consumidor la que determina el nivel de
fidelizacion y, por tanto, el dominio de la participacion de mercado.

Como resultado de esta investigacion, se identifico la importancia del consumo
doméstico de bebidas alcoholicas. Para capitalizar esta tendencia, las marcas podrian optimizar
su comunicacion enfatizando la seguridad y la comodidad de adoptar nuevas experiencias de
entretenimiento en las que se consuman bebidas alcohdlicas en casa. Ademads, es aconsejable
crear comunidades de consumidores interesados en participar en clases de cocteleria o en catas
virtuales. O bien, difundir esa misma informacién mediante videos, ya sea en YouTube o Tik
Tok, lo que incrementaria su alcance. Hoy en dia ya existen algunos clubes de vino o de cerveza
que se basan en la venta de una suscripcion con la cual sus miembros tienen derecho a participar
en catas y reciben en su casa cierto nimero de botellas de vino de manera periddica. Dichas
iniciativas derivan en consumidores mejor informados sobre las propiedades sensoriales de los
productos al mismo tiempo que pueden incrementar el valor percibido de las marcas. Estas
experiencias pueden ser cruciales para formar percepciones especificas del producto que se
convertiran en futuras intenciones de compra.

Tal y como se observo en el modelo propuesto, el valor percibido tiene una alta
influencia en la lealtad del consumidor. Siendo asi, los departamentos de mercadotecnia deben

centrarse en aumentar el valor percibido de las bebidas alcoholicas que gestionan. Los atributos
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extrinsecos del producto guardan relacion con el valor percibido, por lo tanto, no es de
sorprender que cada vez sean mas empresas las que ofrezcan una extension de su linea de
productos con botellas premium o presentaciones de edicion limitada. La investigacion
realizada sugiere que el disefio de las botellas de los productos debe transmitir una alta calidad
y contribuir a generar las expectativas adecuadas en los consumidores. Para lograr este
objetivo, es necesario incluir la opinion de los consumidores en una fase temprana del proceso
de diseno. Contar con un programa de fidelizacion que otorgue a los clientes la posibilidad de
acceder de manera anticipada a ediciones especiales, también beneficiara el valor percibido y,
en consecuencia, la lealtad de marca.

Aunque la innovacion no fue el principal impulsor del valor, si influy6 en cierta medida
en el valor percibido. Nuevas formulaciones de productos o sabores de edicion limitada podrian
atraer el interés de aquellos consumidores que son adoptadores tempranos en los procesos de
innovacion.

Si bien, como ya se ha sefialado, se observo que la innovacién percibida tiene un
impacto bajo en el valor que percibe el consumidor de bebidas alcohdlicas, si se detecto cierto
grado de relacion entre ambos factores, por lo que contintia siendo esencial explorar nuevos
atributos del producto que puedan atraer a los consumidores. Centrarse en mejorar las
cualidades que se alinean con los gustos y preferencias de grupos especificos de consumidores
eficientard los resultados de las técnicas de innovacion.

En conclusion, la industria de bebidas alcohdlicas en México debe continuar
enfocandose en la calidad, la innovacion con base en atributos extrinsecos del producto y la
oportunidad de impulsar el consumo doméstico. Recabar datos de los competidores, de la
industria y de los consumidores a través de distintas metodologias de investigacion resulta

fundamental para comprender la evolucion de las preferencias de un mercado siempre
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cambiante y mantener asi la participacion de mercado en los distintos canales en los que se

tenga presencia.

7.2.3. Conclusiones generales

Después de llevar a cabo el andlisis del trabajo de campo, asi como la revision de las
aportaciones relevantes de la literatura académica, ha sido posible detectar cuales son los
factores que influyen en la satisfaccion y la lealtad en la industria de bebidas alcoholicas en
Meéxico.

En primera instancia, se corroboré que la cerveza es la bebida alcohdlica mas
consumida en México, lo cual ciertamente no es ninguna sorpresa, sin embargo, lo que si es
importante considerar es que la conveniencia de este producto para ser consumido en casa es
el principal motivador de compra. La tendencia de consumo de bebidas alcoholicas en el hogar
ha repuntado de manera significativa, impulsada por dos factores: 1) la pandemia, que trajo
consigo el desarrollo de nuevos hédbitos de consumo en la vivienda, y 2) la inseguridad que
desde hace ya varios afios atraviesa México, situacion que promueve la preferencia de realizar
actividades de esparcimiento en entornos seguros. Ademas, se encontrd que existe una fuerte
correlacion entre consumir la bebida mientras se escucha musica y consumirla en casa (0,754).
Tal hallazgo demuestra que estos nuevos contextos favorecen la asociacion con otros estimulos
sensoriales que han venido a sumarse a la experiencia de consumo.

El analisis realizado también demuestra que el valor percibido influye en la lealtad del
consumidor de bebidas alcoholicas, siendo los atributos extrinsecos del producto
fundamentales para la construccion de dicho factor. Esto es evidente por el coeficiente beta
(0,420) reflejado en el modelo propuesto. De tal modo que los atributos extrinsecos del
producto tales como el empaque (diseno de la botella y disefio de la etiqueta) y la imagen de
marca constituyen una oportunidad fundamental para que los productores generen mayor

percepcion de valor, por lo que alinear dichos elementos con la promesa de marca y con las
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expectativas del consumidor pudiera beneficiar la lealtad hacia marcas que buscan consolidarse
en el mercado.

Si bien, como se pudo observar, la innovacion pareciera tener un impacto débil en el
modelo (B = 0,138), aun asi, debe ser considerada dentro de la estrategia comercial. Es decir,
que, aunque la innovacion no representa por si misma un rol fundamental en la percepcion de
valor del cliente, si es complementaria como parte integral de la experiencia de consumo de

bebidas alcoholicas.

7.3. Limitaciones

Esta investigacion no estad exenta de limitaciones, por lo que a continuacioén se
procederd a detallarlas.

La principal limitaciéon consiste en que, como se ha demostrado, si bien el modelo
propuesto cuenta con la validez requerida para probar las hipotesis de trabajo, la capacidad
explicativa de algunos de sus factores no es la Optima, por lo que seria aconsejable ajustarlo en
futuros estudios para perfeccionar su aplicabilidad.

A fin de obtener un modelo mas consistente, se sugiere una investigaciéon profunda
sobre otras variables potenciales que podrian influir de manera significativa en las relaciones
entre el valor percibido y la lealtad hacia el consumo de bebidas alcohdlicas. Para encontrar
variables adicionales se podria partir de un analisis CATA descriptivo realizado por panelistas
entrenados, puesto que estos profesionales cuentan con experiencia suficiente en la descripcion
de las notas sensoriales de bebidas, por lo que al final del ejercicio se obtendrian nuevas
variables que complementaran aquellas obtenidas de la revision de la literatura, lo que
mejoraria la solidez del modelo predictivo.

También resultaria interesante obtener una muestra mas robusta que permita determinar
diferencias entre los consumidores de vino, cerveza y destilados, ya que, en definitiva, la

relevancia de ciertos atributos puede variar dependiendo del tipo de bebida que se consuma, lo
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que repercute igualmente en la robustez del modelo. Esto es importante dada la complejidad
propia de los procesos de produccion y de los perfiles sensoriales de los distintos tipos de
bebida. De hecho, a diferencia de lo que se pensaba en un inicio, los factores situacionales y
los atributos basados en el consumidor no resultaron constructos relevantes en la percepcion
de valor del consumidor de vino, cervezas y bebidas espirituosas. Esto podria implicar que
quiza la relevancia de las caracteristicas de los consumidores y de la situacion de consumo en
la percepcion de valor, difiere dependiendo del tipo de bebida alcohdlica que se esté
consumiendo. Para confirmar o descartar tal hipdtesis, seria necesario contar con una muestra
representativa de cada tipo de consumidor a fin de sustentar el procesamiento de tres modelos

distintos.

7.4. Propuestas para futuras lineas de investigacion

Esta investigacion se enfoco en el estudio del impacto de la percepcion multisensorial
del consumidor en la satisfaccion y en la manera en que dicha percepcion multisensorial puede
aplicarse en la entrega de valor dentro de la industria de las bebidas alcohdlicas. En la
metodologia no se incluyd a los productores, siendo estos actores piezas fundamentales en los
procesos de innovacion del sector de bebidas alcohdlicas.

Siendo asi, lo que se propone para futuras investigaciones es estudiar cudl es la
metodologia que actualmente siguen los productores para validar nuevas ideas y conceptos, a
fin de determinar si el modelo propuesto en esta investigacion se ajusta a dicha metodologia, o
bien, si es necesario incluir en el modelo algunas variables que las empresas apliquen en la
practica, pero que no se vean reflejadas en la literatura existente.

Asi mismo, seria relevante incluir la percepcion de los distribuidores mayoristas y de
los diferentes tipos de minoristas (supermercados, tiendas de conveniencia, tiendas
especializadas, bares y restaurantes), puesto que ellos fungen como decisores estratégicos en

aspectos comerciales que pueden acelerar o frenar las ventas de los distintos participantes de
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la industria. Son los compradores quienes ofrecen un servicio al cliente, influyen en la compra
del consumidor final y con base en la temporalidad de los productos, establecen promociones
o descuentos. De igual modo gestionan el inventario, deciden cual es la ubicacioén idonea de
los productos en el anaquel y generan la ambientacion de compra o consumo, misma que puede
facilitar u obstaculizar la venta. Incluir la percepcion que los mayoristas y minoristas tienen del
vino, cerveza y destilados que comercializan ayudaria a tener una perspectiva distinta,
enriquecedora y complementaria.

Otra propuesta para futuros estudios se relaciona con la seleccion de los participantes
es incluir a los mixdlogos o baristas. El papel que representan excede por mucho la preparacion
de bebidas alcoholicas. Las tendencias incluidas en la revision de la literatura demuestran que
los mixo6logos se han convertido en artistas que construyen cocteles innovadores y con ello
inciden de manera importante en la adopcion de nuevas bebidas por parte de los consumidores.
Ademas, son los mix6logos quienes cuentan con amplios conocimientos sobre las propiedades
sensoriales de las bebidas alcoholicas y no alcohdlicas. Es precisamente este conocimiento
profundo el que les permite mezclar bebidas alcohdlicas, licores, frutas, vegetales, especias,
refrescos e ingredientes decorativos en la proporcion adecuada para crear sabores distintivos y
equilibrados. Los mix6logos también comprenden como interactiian los sentidos, por lo que
juegan con distintas texturas, temperaturas, sonidos, aromas, colores y sabores para disefiar
distintas presentaciones de cocteles que no unicamente logran bebidas atractivas visualmente,

sino que también optimizan la experiencia de consumo de dichas bebidas.
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Anexos

8.1. Anexo 1: Diagramas de cajas

Grafico 13. Diagrama de cajas. Consumo esta bebida porque disfruto su sabor

2 3
$15

140
3+
210 302

*
159

Consumo esta bebida porque disfrute de su sabor

125 83
*
173

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grifico 14. Diagrama de cajas. Consumo esta bebida porque

es parte importante de reuniones o celebraciones

&

.

celebraciones

.

Consumo esta bebida porque es parte importante de reuniones o

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Gréfico 15. Diagrama de cajas. Consumo esta bebida porque me gusta como me hace sentir

Consumo esta bebida porque me gusta como me hace sentir

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 16. Diagrama de cajas. Consumo esta bebida

porque me ayuda a olvidarme de las preocupaciones

preocupaciones
b

Consumo esta bebida porque me ayuda a olvidarme de las

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grifico 17. Diagrama de cajas. Consumo esta bebida porque me ayuda a reducir la ansiedad

Consumo esta bebida porque me ayuda a reducir la ansiedad
T

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 18. Diagrama de cajas. Tiene un buen sabor
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Griafico 19. Diagrama de cajas. Su contenido de alcohol es adecuado

ido de alcohol es ad.
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 20. Diagrama de cajas. Tiene un buen aroma

Tiene un buen aroma

125 173
1 o 7
136

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 21. Diagrama de cajas. Es justo como me gusta de dulce

Es justo como me gusta de dulce
-

1 — 1

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

113



Griafico 22. Diagrama de cajas Es una bebida de calidad
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 23. Diagrama de cajas. Es baja en calorias
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 24. Diagrama de cajas. Es saludable

Es saludable
-

1 — 1

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 25. Diagrama de cajas. No me da cruda o resaca

No me da cruda o resaca
-

1 — 1

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 26. Diagrama de cajas. Tiene una buena imagen
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171

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 27. Diagrama de cajas. Tiene personalidad
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Griafico 28. Diagrama de cajas. Es interesante

Es interesante
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18

1
171 374

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 29. Diagrama de cajas. Tiene un buen disefio de etiqueta
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Tiene un buen disefio de etiqueta
-
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 30. Diagrama de cajas. Tiene un buen disefio de botella

Tiene un buen disefio de botella
-

7
206 238

1

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 31. Diagrama de cajas. Tiene prestigio

Tiene prestigio
i

68
o
158 173

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 32. Diagrama de cajas. Es confiable
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 33. Diagrama de cajas. Viene inmediatamente

a mi mente cuando pienso en bebidas alcohoélicas
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 34. Diagrama de cajas. Su pais de origen garantiza su calidad

Su pais de origen garantiza su calidad
-
T
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 35. Diagrama de cajas. Me resulta familiar

Me resulta familiar
T

48
171 265

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 36. Diagrama de cajas. Considero que tengo conocimiento sobre esta bebida

sobre esta bebida

que tengo
i

63
125 1@

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Griafico 37. Diagrama de cajas. Estoy dispuesto a pagar

mas por esta bebida que por cualquier otra bebida

Estoy dispuesto a pagar mas por esta bebida que por cualquier otra
bebida
i

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 38. Diagrama de cajas. Patrocina eventos importantes
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Griafico 39. Diagrama de cajas. Esta disponible donde usualmente realizo mis compras
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 40. Diagrama de cajas. Es ideal para consumirla escuchando musica
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 41. Diagrama de cajas. Es ideal para consumirla en bares
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 42. Diagrama de cajas. Es ideal para consumirla en restaurantes
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 43. Diagrama de cajas. Es ideal para consumirla en casa
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 44. Diagrama de cajas. Es ideal para consumirla en la playa
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 45. Diagrama de cajas. Es innovadora

Es innovadora

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 46. Diagrama de cajas.

Puede adquirirse a través de distintas plataformas de compra en
linea

1

Puede adquirirse en distintas plataformas de compra en linea

437
728

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 47. Diagrama de cajas. Sigue un proceso artesanal
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-
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 48. Diagrama de cajas. Es premium
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-

1

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 49. Diagrama de cajas. Es orgénica
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 50. Diagrama de cajas. La botella de la bebida

que mas consumo tiene un disefio innovador

La botella de |a bebida que mas consumo tiene un disefio
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 51. Diagrama de cajas. Esta bebida es diferente a las demas

Esta bebida es diferente a las demas
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 52. Diagrama de cajas. Esta bebida estd de moda

Esta bebida estd de moda
-
T

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 53. Diagrama de cajas. La recomiendan artistas, bloggers o influencer

La recomiendan artistas, bloggers o influencers
T

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 54. Diagrama de cajas. Continuamente lanza nuevos productos o presentaciones

Continuamente lanza nuevos productos o presentaciones

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 55. Diagrama de cajas. Es sustentable

Es sustentable
i

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 56. Diagrama de cajas. Esta bebida me ofrece un buen valor

Esta bebida me ofrece un buen valor
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 57. Diagrama de cajas. Esta bebida me ofrece

un valor alto en relacion con el precio que pago
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 58. Diagrama de cajas. Mi experiencia con esta bebida ha sido agradable
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 59. Diagrama de cajas. La eleccion de esta bebida ha sido una sabia decision
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 60. Diagrama de cajas. Me siento satisfecho con esa bebida
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 61. Diagrama de cajas. Es altamente probable

que compre esta bebida en el proximo mes
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 62. Diagrama de cajas. Es altamente probable

que consuma esta bebida en el proximo mes
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grifico 63. Diagrama de cajas. Es altamente probable que hable bien de esta bebida
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Griafico 64. Diagrama de cajas. Es altamente probable que recomiende esta bebida
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
8.2. Anexo 2: Histogramas

Grafico 65. Histograma. Consumo esta bebida porque disfruto su sabor
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 66. Histograma. Consumo esta bebida porque

es parte importante de reuniones o celebraciones
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 67. Histograma. Consumo esta bebida porque me gusta como me hace sentir
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grifico 68. Histograma. Consumo esta bebida porque

me ayuda a olvidarme de las preocupaciones
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 69. Histograma. Consumo esta bebida porque me ayuda a reducir la ansiedad
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 70. Histograma. Tiene un buen sabor
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 71. Histograma. Su contenido de alcohol es adecuado
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Gréfico 72. Histograma. Tiene un buen aroma
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 73. Histograma. Es justo como me gusta de dulce
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 74. Histograma Es una bebida de calidad
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 75. Histograma. Es baja en calorias
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Griafico 76. Histograma. Es saludable
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grifico 77. Histograma. No me da cruda o resaca
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 78. Histograma. Tiene una buena imagen
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 79. Histograma. Tiene personalidad
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 80. Histograma. Es interesante
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grifico 81. Histograma. Tiene un buen disefio de etiqueta
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 82. Histograma. Tiene un buen disefio de botella
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 83. Histograma. Tiene prestigio
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 84. Histograma. Es confiable
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 85. Histograma. Viene inmediatamente a mi mente cuando pienso en bebidas alcohdlicas
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grifico 86. Histograma. Su pais de origen garantiza su calidad
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grifico 87. Histograma. Me resulta familiar
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Griafico 88. Histograma. Considero que tengo conocimiento sobre esta bebida
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 89. Histograma. Estoy dispuesto a pagar mas por esta bebida que por cualquier otra bebida

120

Wedia = 4.56
Desviacion estandar = 1.938
N=489

]
i

Frecuencia
2
i

T T T T T
0 2 4 6 8

Estoy dispuesto a pagar mas por esta bebida que por
cualquier otra bebida

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grifico 90. Histograma. Patrocina eventos importantes

200 Wedia = 5.09

Desviacion estandar = 1.879
=489

150

100

Frecuencia

T T T T T
0 2 4 [ ]

Patrocina eventos importantes

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 91. Histograma. Esta disponible donde usualmente realizo mis compras
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 92. Histograma. Es ideal para consumirla escuchando misica
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grifico 93. Histograma. Es ideal para consumirla en bares
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 94. Histograma. Es ideal para consumirla en restaurantes
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 95. Histograma. Es ideal para consumirla en casa
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grifico 96. Histograma. Es ideal para consumirla en la playa
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 97. Histograma. Es innovadora
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 98. Histograma. Puede adquirirse a través de distintas plataformas de compra en linea
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 99. Histograma. Sigue un proceso artesanal
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 100. Histograma. Es premium
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 101. Histograma. Es orgéanica
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 102. Histograma. La botella de la bebida que més consumo tiene un disefio innovador
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 103. Histograma. Esta bebida es diferente a las demas

bedia = 5.23
Desviacion estandar = 1.622
N=489

125

100 pa—

75

Frecuencia

|1

T T T T T
0 2 4 6 8

Esta bebida es diferente a las demas

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 104. Histograma. Esta bebida esta de moda
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 105. Histograma. La recomiendan artistas, bloggers o influencer

120 Wedia = 3.88

Desviacion estandar = 2.025
=489

100

Frecuencia

T T T T T
0 2 4 [ ]

La recomiendan artistas, bloggers o influencers

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Griafico 106. Histograma. Continuamente lanza nuevos productos o presentaciones
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Grifico 107. Histograma. Es sustentable
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Grifico 108. Histograma. Esta bebida me ofrece un buen valor
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 109. Histograma. Esta bebida me ofrece un valor alto en relacion con el precio que pago
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 110. Histograma. Mi experiencia con esta bebida ha sido agradable
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 111. Histograma. La eleccion de esta bebida ha sido una sabia decision
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.
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Grafico 112. Histograma. Me siento satisfecho con esa bebida
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 113. Histograma. Es altamente probable que compre esta bebida en el proximo mes
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 114. Histograma. Es altamente probable que consuma esta bebida en el préximo mes
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Griafico 115. Histograma. Es altamente probable que hable bien de esta bebida
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Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics 21.0.

Grafico 116. Histograma. Es altamente probable que recomiende esta bebida
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