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EL CONSUMIDOR DE LICORES DE TENANCINGO: ANALISIS DE LA

DISMINUCION DE CONSUMO.

J. Avitia-Rodriguez *

J. Ramirez-Hernandez?

El consumo de bebidas alcohdlicas se ha dado en la humanidad en culturas ubicadas en
diferentes sitios geograficos incluyendo grupos de todos los continentes desde antes de las
conquistas interculturales, aunque los procesos de fabricacion de estas bebidas han
evolucionado tecnolégicamente, el principio bajo el cual inciden en el comportamiento de las

personas Yy la funcion que cumplen siguen siendo casi los mismos.

El presente trabajo de investigacion pretende identificar los factores (preferencias del
consumidor, demanda del consumidor, percepciones del consumidor) que pudieran explicar las
razones de la disminucién en el consumo de licores frutales artesanales elaborados en
Tenancingo, Estado de México. Esta investigacion se desprende de dos investigaciones
anteriores, en las cuales se descarté que la calidad organoléptica fuera la causante de dicha
disminucion. Se aplicaron 120 encuestas en el municipio de Tenancingo, con el fin de identificar
los posibles factores que pudieran estar incidiendo en la disminucién de consumo. La muestra
se dividié en dos segmentos de consumo que se definieron como consumidores habituales y no
habituales u ocasionales. Para el andlisis de los resultados se utilizé el andlisis descriptivo y
andlisis multivariante. Las respuestas de los consumidores proporcionaron informacién sobre

aspectos que deben mejorarse en relacién a las estrategias de comercializacién del producto
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sobre todo para captar mercados potenciales. Principalmente se recomienda trabajar en

innovacion en la presentaciéon del producto (envasado y etiquetado) y en cocteleria.

Palabras clave: Preferencias del consumidor, licores, motivaciones del consumidor.

INTRODUCCION

En los ultimos afios se ha observado una disminucion en el consumo de los licores frutales
artesanales elaborados en Tenancingo, Estado de México. En investigaciones previas se
determiné que la disminucién de consumo de licor no se debia a aspectos sensoriales como
sabor, olor, color, entre otros. De acuerdo a Tena et al., 2014 licores “La Paz”, hace 30 afios se
producia 37,500 litros mensuales, actualmente, se producen 500 litros por mes. De acuerdo con
(Sanchez, 2006). Por lo que, con esta investigacion se pretende investigar qué esta generando
esta disminucion; ¢la demanda, el comportamiento del consumidor o las percepciones del

consumidor de licores?

El valor de consumo es de particular importancia debido a su capacidad para ayudar a explorar
por qué los consumidores eligen un producto en particular. Esta capacidad ofrece a los
anunciantes un valor diagndstico para el analisis del comportamiento del consumidor y por lo
tanto permite a los vendedores influir en la decision de compra de los consumidores, ademas
de ayudar a los comerciantes en el posicionamiento y diferenciacién de productos (Friedmann,

1986; Sheth et al, 1991).
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Comprender el comportamiento de los consumidores puede ser de gran utilidad para lograr
ofrecer a éstos una mayor satisfaccion de sus necesidades. En el ambito social, el
comportamiento del consumidor consiste en la interaccibn dinamica de pensamientos y
sentimientos que experimenta y las acciones que realiza en el proceso de consumo (Peter y

Olson, 2005).

La percepcion del consumidor cambia continuamente y por tanto necesita evaluarse con
frecuencia, la informacién obtenida puede indicar si es necesario realizar innovaciones en los
productos, la forma de comercializacion o ambas para mantenerse a la vanguardia de las
tendencias del mercado. En este contexto, existen productos artesanales que hoy en dia
pierden terreno ante los productos industrializados por multiples razones como son la
accesibilidad a los mercados, incluso los mas locales. La presentacion comercial facilita su
distribucién en diferentes puntos de venta. Mili (2005), sefiala que el aspecto y el etiquetado
constituyen aspectos cruciales. Dominguez et al. (2010) proponen que aunque se tienen
disponibles algunas definiciones que hacen referencia a productos comestibles hechos a mano,
no toman en cuenta la existencia de regulaciones con parametros especificos que un producto
alimenticio debe cumplir para ser comercializado; aunado a la incapacidad de los artesanos
para cumplir los requisitos legales actuales, disefiados principalmente para los productos
alimenticios industrializados, escenario donde a decir de Gracia (2005), nunca como ahora los
controles de calidad dentro de las cadenas alimentarias habian sido tan numerosas y efectivas.
De acuerdo con Pieniak et al. (2009), la actitud general ante los alimentos tradicionales y la
importancia de su naturaleza emergieron como conductores de su consumo, sin embargo, la

importancia de la conveniencia y la salud surgieron al tiempo como barreras.

El consumidor es pieza clave, de acuerdo con Mili (2005), durante el ultimo medio siglo, se ha

sumado la emergencia de un consumidor que ha ido evolucionando y sofisticando su demanda
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hasta el punto de convertirse en la actualidad en el primer eslabon a tenerse en consideracion a

la hora de disefiar cualquier estrategia comercial con posibilidades reales de éxito.

Por lo tanto el objetivo de ésta investigacion es analizar las preferencias de los consumidores
de licores, ya que segun los datos registrados en los ultimos afios, el objeto de estudio ha

perdido terreno en los gustos y preferencias de los consumidores.

ANTECEDENTES

Para Alexandre (1999) citado en Tena et al., 2014, los licores son bebidas hidroalcohdlicas
aromatizadas que se obtienen por maceracion, infusion o destilacion de diversas sustancias
vegetales o con alcoholes aromatizaos o por adicion a los mismos de extractos aromaticos,
esencias 0 aromas autorizadas, asi como por la combinacion de ambos procedimientos, deben
estar edulcorados, contener azucar, glucosa o miel, ser coloreados o0 no y tener un contenido

alcohdlico no superior a 30%.

La Norma Oficial Mexicana (NOM-142-SSA1-1995) establece la definicién de los licores, como
bebidas alcohdlicas destiladas, espiritu neutro, alcohol de calidad o comun o mezcla de ellos;
con un contenido no menor de 1,0% (m/v) de azlcares o azUcares reductores totales y agua,
aromatizados y saborizados con procedimientos especificos y a los cuales pueden agregarsele
ingredientes y aditivos permitidos por la Secretaria de Salud. La elaboracion artesanal se basa
en la maceracién en alcohol puro de cafia por un tiempo determinado de las materias primas

gue daran sabor a los licores (Tena y Ruiz, 2012).

Licores de Tenancingo
En Tenancingo, se encuentra una gran variedad de licores artesanales cuya fabricacion es

famosa, en su mayoria son dulces, hechos con frutos de la region. El primer acercamiento al
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estudio de los licores de Tenancingo consistio en identificar el significado historico, social,
cultural y econémico de estas bebidas para quienes las producen (Tena y Ruiz, 2012). Los
productores sienten orgullo por la actividad y le dan continuidad por lealtad. Esta actividad
representa para uno de los dos productores existentes, el 100% de sus ingresos econdémicos.
Para él, las ganancias sobre la inversion inicial vendiendo a intermediarios son de 18% Yy
vendiendo de forma directa de 22%. La comercializacion se realiza en presentaciones de 1 It
con botellas de vidrio recicladas y 750 ml con botellas de vidrio nuevas y % It en botellas de
plastico nuevas. Los licores tienen una vida utili de 12 a 15 afios empleando como
conservadores acido citrico y alcohol puro de cafia. Se consumen en diferentes épocas del afio,
de noviembre a enero por temporada de frio, en Semana Santa, en la feria de Tenancingo del 8
al 12 de diciembre, en la feria anual del obispo el 4 de julio y en las ferias regionales siendo la
de Tonatico la mas importante. El precio de un licor de frutas oscila entre $55.00 y $70.00 el

litro dependiendo del sabor que se trate (Tena y Ruiz, 2012).

De acuerdo a Tena y otros (2014), las caracteristicas organolépticas de los licores de
Tenancingo son identificadas y aceptadas por consumidores habituales; concluyen su
investigacion con la recomendacion de mejorar las estrategias de venta y presentacion

comercial, aspectos que el consumidor considera deben mejorarse.

Consumo de bebidas alcohélicas en México

Segun un estudio realizado por la Encuesta Nacional de Adicciones (ENA), la cerveza sigue
siendo la bebida de preferencia de la poblacion total e incrementé significativamente de 2002 a
2008 y mantuvo su lugar en 2011. La consume mas de la mitad de la poblacién masculina

(53.6%) y una tercera parte de la poblacion femenina (29.3%).
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El segundo lugar lo ocupan los destilados, este grupo de bebidas ha incrementado su mercado
significativamente entre 2008 y 2011. Casi una tercera parte de la poblacion consume
destilados (23.6%) y también en los adolescentes han ganado mercado con un aumento

significativo de consumidores tanto hombres como mujeres de 2002 a la fecha.

El tercer lugar de preferencia lo ocupan los vinos de mesa con un mercado relativamente
pequefio. Hay 6.2 adultos bebedores de cerveza por cada uno de vino; es la bebida de
preferencia del 6.6% de la poblacién, con pocas diferencias entre hombres y mujeres. Las
bebidas preparadas se consumen poco, 4.4% las reporta como su bebida de preferencia, tanto
entre adultos como en adolescentes. Las diferencias entre hombres y mujeres son también

menores.

Los fermentados mantienen un bajo nivel de consumo, son consumidos por tres veces mas
adultos que adolescentes y tres veces mas hombres que mujeres. Mientras que los
aguardientes y el alcohol de 96° consumido como bebida alcohdlica han disminuido

significativamente a partir de 2002 (ENA, 2014).

REVISION DE LITERATURA

Para Diaz y Gémez (2008), el consumo ha sido un elemento decisivo para el mantenimiento del
sistema economico debido a su relacion con la produccion. Ademas proponen que en las
elecciones de las personas, intervienen factores no controlables y dinamicas de accion
complejas, en especifico, dentro de los sistemas agroalimentarios, el recorrido de la comida
desde la tierra al plato se enfrenta a las instituciones y a los consumidores. A decir de Sanchez
(2006), tradicionalmente, en el estudio del comportamiento del consumidor de alimentos se
consideraba que las sefiales dominantes eran las de experiencia; en la actualidad, todo el

proceso se ha hecho mas complejo, con una oferta més diversificada y una cultura distinta del
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comprador, llegando a ser considerados muy relevantes en diversas categorias de alimentos las
sefales de confianza, implicando que el marketing usado por las empresas agroalimentarias
tenga como estrategia el conocimiento del consumidor. Para Mili (2005), el consumidor aparece
como un agente generador e impulsor de cambios dentro del sistema de produccion y
distribucion de alimentos. Sus demandas se transmiten desde los minoristas a mayoristas e

industriales y, en Ultima instancia, a agricultores y ganaderos.

Concretamente el proceso de eleccién de alimentos es un fenbmeno complejo de analizar, ya
gue constituye una parte relevante de la vida cotidiana de los individuos. Ese proceso viene
determinado por factores cognitivos, que hacen hincapié en el desarrollo de estructuras
mentales y procesos de pensamiento que pueden variar entre individuos. Pero éstos no son los
Unicos factores determinantes del comportamiento sino que también depende de otros factores
del entorno (Peter y Olson, 2005; Magistris y Gracia, 2008). Podemos destacar los aspectos
sensoriales de los alimentos (caracteristicas de sabor, olor, textura), asi como factores no
alimentarios como son la informacion, medio ambiente y factores sociales (Rozin y Tuorila,

1993; Bell y Meiselman, 1995; Eertmans et al., 2001).

Para Carvajal y Zapata (2012) conocer la forma como los clientes potenciales perciben un
determinado producto es un asunto de prioritaria importancia para una organizacién. Los
elementos que influyen en la percepcion de los consumidores hacen que esta sea dindmica y
necesite evaluarse con frecuencia. La percepcion también cambia seguin la edad de las
personas, su género, su ubicacion geogréfica, su nivel de educacién, entre otras variables, lo
gue hace que su medicién deba hacerse por parte de expertos y s6lo después de tener una
definicion precisa de las variables que se desea considerar para cada producto (Schiffman y

Kanuk, 2005).
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Segun Ligas (2000), los productos revelan valor en términos de su significado funcional y
significado simbdlico para los consumidores. Por lo general, los consumidores persiguen la
alternativa de compra que tiene un significado suficiente para encajar con el objetivo de compra

de los consumidores (Yeh y Huang, 2009).

La investigacion de hébitos es muy importante dentro del comportamiento del consumidor
porque la repeticion es una cuestion central en nuestra vida diaria. Cerca del 45% del
comportamiento de las personas se repite casi diariamente y usualmente en el mismo contexto
(Quinn y Wood, 2005; Wood, Quinn y Kashy, 2002). Los consumidores tienden a comprar los
mismos productos y marcas en diferentes situaciones de compra, a lo largo de sus visitas a
almacenes comerciales tienden a comprar las mismas cantidades y a comer alimentos similares
diariamente (Seetharaman, 2004; Vogel, Evanschitzky y Ramaseshan, 2008; Khare y Inman,
2006) citado en Wood y Neal, 2009. Los habitos, caracterizardn el comportamiento del
consumidor de un segmento significativo, que estd ligado a importantes resultados de

mercadotecnia (Wood y Neal, 2009).

De acuerdo con Camarena et al. (2011), en México, los consumidores tienden a incorporar en
sus dietas alimentos conocidos y con los cuales estan altamente familiarizados y aun cuando
las comidas étnicas e internacionales se van posicionando en el gusto de los consumidores, las
comidas tradicionales siguen siendo las preferidas. La incertidumbre en el consumo,
curiosamente, da lugar a un nuevo protagonismo del consumidor en la sociedad, mas central,
més dinamico, menos manipulable y mas critico. De acuerdo con Mili (2005), el consumo de
alimentos ha ido viajando en el tiempo tanto en su participacion en el gasto familiar e individual

como en lo que respecta a su estructura y composicion.
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Para Expeitx (1996), en el caso de los productos tipicos hay un cambio en la percepcion del
gasto, que ya no se contabiliza tanto como gasto en alimentacion sino como gasto en ocio,
salud o aproximacién a la naturaleza. Se esta dispuesto a pagar un precio mas elevado, puesto
que el contenido simbdlico es muy superior. Ademas, existen cambios en el consumo, se busca
un sabor menos intenso, se cuida el embalaje, se invierte en publicidad y se da mayor enfoque

al consumidor.

METODOLOGIA

Muestra. La recoleccion de datos se obtuvo de una encuesta realizada en los meses de
octubre, noviembre y diciembre del afio 2014 en el municipio de Tenancingo, Estado de México.
Los cuestionarios se aplicaron principalmente en establecimientos de distribucion y venta de
licores artesanales para obtener la informacién de los consumidores habituales y consumidores

no habituales.

Primeramente los participantes fueron informados acerca del proposito de la encuesta, asi
como se les garantizo la seguridad de sus respuestas, ya que éstas solamente se utilizarian
para fines académicos. La mayoria de los participantes tomaron de 15 a 20 minutos para
completar el cuestionario. Un total de 120 cuestionarios validos se aplicaron a personas en un

rango de edad de entre 18 y 40 afios.

Cuando se aplicaron los cuestionarios piloto (15 en total) se detectd en la muestra un sesgo en
los resultados. La informacién recopilada de las encuestas aplicadas abrié un panorama de un
consumidor fiel y sin intencion alguna de dejar de consumir los licores realizados de manera
artesanal. Para fines de la investigacién, los resultados encontrados no determinaban los

factores que inciden en la disminucion de la demanda del producto de estudio.



21° Encuentro Nacional sobre Desarrollo Regional en México.
Mérida, Yucatan del 15 al 18 de noviembre de 2016.
AMECIDER - ITM.

Dada esta situacion se tomé la decision de modificar la muestra, segmentando a los
consumidores en “habituales” y “no habituales u ocasionales”. Se aplicaron 60 cuestionarios a
consumidores habituales y 60 a consumidores ocasionales, lo que nos permitiria obtener

informacion de cada segmento. Para cada segmento se ajusto el instrumento.

Cuestionario. El cuestionario se baso en la revision previa de literatura, para determinar los
atributos del licor se obtuvo de Albornoz et al. (2004) y Tena y otros (2014). Los constructos de
distribucién y conveniencia se basaron Huang (2007); Segovia et al. (2005) y Sanchez y
Barrena (2014). Preferencias y volumen de consumo se baso6 en Tena y otros (2014) y Narvaez
et al. (2006). Las medidas para el conocimiento de los licores se basaron en Behe (1992) y
Huang (2007). Las normas subjetivas se basaron en Ajzen (1977) y Avitia et al. (2013).
Finalmente, los constructos de precio se basaron en Sanchez y Barrena (2014). El cuestionario
contenia también preguntas sobre las caracteristicas socio-demogréficas (sexo, ingresos, nivel
de educacion, edad). Todas las preguntas se midieron en una escala Lickert de 6 niveles,
donde las repuestas "totalmente de acuerdo" estan codificadas por valor ordinal 6 y "totalmente

desacuerdo” se encuentran codificadas por el valor ordinal 1.

Analisis Estadistico. El estudio realizado permitié obtener resultados de tipo cualitativo. Esta
informacién fue recolectada a través de la observacién y platicas con los consumidores. Se
utilizé la estadistica descriptiva para el analisis de los datos, asi como se utilizé el andlisis
factorial para extraer los principales factores que fundamentan el valor de consumo que los
consumidores otorgan a los licores artesanales de Tenancingo. Cada factor de valor generado
se denomina posteriormente, y se ilustra de acuerdo con la estructura de sus variables de los
componentes. Todos los andlisis estadisticos se realizaron utilizando STATA SE y Minitab

(Version 10y 15).

10
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RESULTADOS

La tabla 1, presenta los resultados socio-demogréficos para los consumidores habituales y no
habituales de licor. Primeramente se describiran los resultados de los consumidores habituales
de licor. La muestra se compone de 60 participantes de los cuales el 70% fueron hombres y el
30% restante fueron mujeres. El 28.3% de los encuestados se encuentran entre 18 y 30 afios,
el 20% se encuentra en un rango de 31 a 40 afio y el resto, un poco mas del 50% es mayor de
40 afios. Por otra parte, el 50% de la muestra resulté trabajar de manera independiente, el
26.7% dijo ser empleado, el 11.7% dijo ser estudiante, un 6.7% de los encuestados dijo estar
sin empleo, el 3.3% de la muestra fueron amas de casa y el 1.7% restante dijo ser pensionado.
En referencia al nivel educativo de los participantes se obtuvo que 41.7% dijo tener un nivel de
educacidon media superior terminada, el 25% dijo tener educacién media superior trunca, el
11.7% resulto tener un nivel de estudios universitarios terminados y el 6.7% dijo estar cursando
la licenciatura, un 3.3% dijo tener estudios universitarios truncos, el 6.7% dijo tener estudios de
posgrado y el 5% restante dijo no tener ningun estudio. En referencia a su ingreso el 35%
afirmo encontrarse entre un rango de 3,500 y 5,100 pesos, poco mas del 30% gana mas de

5,100 pesos y cerca del 38% gana menos 3, 500 pesos.

Para la muestra de consumidores no habituales se presentan los siguientes resultados. La
muestra se compone de 60 participantes de los cuales el 51.7% fueron hombres y el 48.3%
restantes fueron mujeres. El 55% de los encuestados se encuentran entre 18 y 30 afios, el resto
es mayor de 40 afios. En cuanto a la ocupacioén el 43% de la muestra asegurd estar empleado,
el 23.3% dijo trabajar de manera independiente, el 16.7% dijo estar estudiando, el 15% de los
encuestados dijo ser desempleado y el 1.7% de la muestra fueron amas de casa. En referencia
al nivel de estudios de los encuestados el 51.7% de la muestra cuentan con educacion superior
terminada, el 23% tiene una educacién superior trunca, el 16.7% dijo estar cursando sus

estudios universitarios y el 8.3% restante dijo tener estudios universitarios terminados. Por

11
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altimo el 37% de los participantes dijo que su ingreso oscilaba entre 3,400 y 5,100 pesos, el
32% dijo tener un ingreso de entre 1,700 y 3,400 pesos, el 16.7% se reservd a contestar, el
siguiente 13.3% dijo tener un ingreso menor a 1700 pesos y el 2% restante dijo tener un ingreso

de entre 5,200 y 6,800.

Resultados descriptivos de consumidores no habituales
En el siguiente apartado se representan graficamente las preguntas que se agregaron a la

encuesta aplicada a los consumidores no habituales.

En la figura 1 se muestran los tres tipos de bebidas preferidas por los consumidores no

habituales (cerveza, tequila, y whisky). La bebida con mayor porcentaje de preferencia es la

cerveza con un 67%, seguido del tequila con un 27% y por ultimo el whisky con 6%.

12
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Tabla 1. Estadistica descriptiva sociodemografica del consumidor habitual y no habitual de licores de

Tenancingo
Consumidores habituales Consumidores no
de licores habituales de licores
N=60 % N=60 % D'St“bl;,%'ggggﬁial dela

Género
Hombres 43 71.7 31 51.7 4487
Mujeres 17 28.3 29 48.3 5106
Edad
18-30 afios 17 28.3 33 55.0 1878
31-40 aflos 12 20 27 45
41-50 afios 12 20 0 0
51-60 afios 5 8.3 0 0.0
Més de 60 afios 14 23.3 0 0.0 1596
Actividad
Empleado 16 26.7 26 43.3 5855
Independiente 30 50.0 14 23.3 5668
Pensionado 1 1.7 0 0.0 187
Desempleado 4 6.7 9 15.0 4795
Ama de casa 2 3.3 1 1.7
Estudiante 7 11.7 10 16.7
Estado Civil
Soltero 37 61.7 40 66.7
Casado 17 28.3 13.3
Divorciado 2 3.3 2 3.3
Unién Libre 6.7 12 20.0
Nivel de Estudios
Sin estudio 3 5.0 0 0.0 1094
Educacion Primaria Trunca 10 16.7 14 23.3 1299
Educacion Primaria Terminada 10.0 31 51.7 3980
Educacion Superior Trunca 8.3 0 0.0
Educacion Superior Terminada 19 31.7 10 16.7
Estudios Universitarios Truncos 2 3.3 5 8.3
Estudios Universitarios en
curso 4 6.7 0 0.0
Estudios Universitarios
Terminados 7 11.7
Estudios de Posgrado 6.7 8 13.3
Ingreso 19 32
0-1700 pesos 0 menos 11 18.3 22 37
1700-3400 pesos 12 20 2
3400-5100 pesos 21 35 0 0.0
5200-6800 pesos 5 10 16.7
6800 a mas 11.7
No contestd 10.0
*INEGI 2010
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Figura 1. Bebida preferida del consumidor

67%

M Cerveza Tequila  ® Whisky

En la figura 2 se refleja qué bebidas son las que los participantes consumen de manera
frecuente, dadas sus posibilidades econémicas y el ambiente social o familiar en el que

encuentren. Donde la cerveza ocupa un 87% de la muestra y el tequila un 13%.

Figura 2. Bebida de compra frecuente del consumidor

87%

M Cerveza I Tequila

La figura 3 muestra la cantidad de dinero que los consumidores destinan anualmente a la

compra de bebidas alcohdlicas, dejando ver que mas de la mitad de la muestra destina mas de

$ 400 pesos anuales.

Los consumidores no habituales suelen sustituir su bebida alcohdlica preferida por el consumo

de tequila, tal y como se muestra en la figura 4.
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Figura 3. Monto destinado a la compra de bebida alcohdlica preferida

4%

5%

M Entre $200 y $300 m Entre $300 y $400 m Mas de$400 m Otro

Figura 4. Bebida sustituta de su bebida alcohdlica preferida

1% 2%

27%

B Cerveza ™ Tequila ® Pulque B Vino

Figura 5. Tipo de licores que prefiere el consumidor.

B Artesanales [ Industriales ® Ambos

Un 35% de la muestra respondié que dentro de sus preferencias se encuentra el consumo de
licores frutales artesanales como lo muestra la figura 5 aun y cuando no cambiarian su bebida

alcohdlica preferida por un licor artesanal. La figura 6 representa la informacion obtenida de los
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encuestados sobre las presentaciones de licores que prefieren cuando hacen su compra,
obteniendo un resultado del 62% de la muestra lo prefiere en presentacion de 1 litro, el 23% en
presentacion de ¥ litro, y el 15% restante lo prefiere en presentacion de 750 ml.

Figura 6. Presentacion de preferencia en el licor

W 1/2 Litro m750ml m1Lt

Anélisis factorial

Para determinar las razones por las que los consumidores compran licores, se realizé un
analisis factorial con rotacion varimax para consumidores habituales que revela una solucién de
cinco componentes. El primero denominado preferencias, compuesto de nueve constructos, el
segundo nombrado atributos compuestos de tres constructos, el siguiente factor llamado disefio
y conveniencia con un total de cinco constructos, otro factor es usos y funciones compuesto de
dos constructos y por ultimo el factor conocimiento con cuatro constructos (Ver tabla 2).

Los elementos con carga mas alta en el primer componente son los constructos C1, C2, C3, C4,
C5, C6, C7, C8, y C9 que permite al componente de factor tener el nombre de "preferencias”. El
analisis de la fiabilidad produce un alpha de Cronbach igual a 0.8030 que es aceptable. El
siguiente componente se denomina atributos y esta conformado por los constructos integrado
por C10, C11 y C11 con un alpha de Cronbach de 0.6474 que también es aceptable. Los
constructos C13, C14, C15, C16 y C17, conforman el componente disefio y conveniencia con
un alpha de Cronbach de 0.5424, mientras que los constructos C18 y C19 conforman el

componente uso y funciones con un alpha de Cronbach 0.8539, ambas aceptables. El
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componente conocimiento esta conformado por los constructos C20, C21, C22 y C23 (alpha de

Cronbach 0.5839).

Tabla 2. Andlisis factorial para consumidores habituales

Factor Constructo C Alfa de
Cronbach
5.- Mi familia consume licores artesanales Cc1l
7.- Siempre he consumido licores artesanales Cc2
8.- Mi familia me ha recomendado los licores artesanales C3
9. Mis amigos me han recomendado los licores artesanales c4
Preferencias | 10-- Consumo licores artesanales durante las fiestas patronales C5 000.8030
11.-Consumo licores artesanales durante las festividades de dia de
muertos C6
13.- Considero que consumo licores artesanales de forma frecuente |[C7
15.- He comprado licores artesanales como souvenir C8
34.-Los licores artesanales son mi bebida alcohdlica preferida C9
14.- Los licores artesanales son un excelente regalo c10
35.-Mi opinidn hacia los licores artesanales es que son de
Atributos ingredientes naturales c11 ©20.6474
38.- Mi familia opina que consumir licores artesanales es parte de
una tradicion c12
17.- Encuentro licores con facilidad C13
L 20.- El disefio de la botella es importante para un licor artesanal c14
cor?\llseenr:(ce)nycia 21.- Yo compraria un licor artesanal con un disefio de botella original | C 15 ©2(0.5424
25.- Encuentro licores artesanales en vinaterias C16
26.- Encuero licores artesanales en tiendas de conveniencia c17
Usoy 32.- Suelo utilizar los licores en la preparacidn de guisos o postres Cc18
funciones 33.- Ud. ha probado algun guiso o postre elaborado con licor ©=0.8539
artesanal c19
1.- Conozco al menos una marca de licores artesanales C20
18.- Los licores artesanales son caros c21
Conocimiento | 22.- La marca es importante para mi al momento de comprar un ©2-0.5839
licor artesanal Cc22
39.- El precio de los licores artesanales es acorde con la calidad Cc23

En cuanto a los consumidores no habituales, se obtuvo un resultado de seis componentes, el

primero llamado usos y costumbres compuesto de tres constructos, el siguiente denominado

precios que consta de tres constructos,

otro de los factores llamado normas subjetivas

compuesto por tres constructos, el siguiente factor nombrado preferencias estd compuesto por
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tres constructos, atributos y tradicion es otro de los factores que consta de cuatro constructos y
por ultimo informacion y etiqueta que esta conformado por tres constructos (Ver tabla 3).

Los elementos con carga mas alta en el primer componente son los constructos C1, C2, C3y
C4 que permite al componente de factor tener el nombre de usos y costumbres. El andlisis de la
fiabilidad produce un alpha de Cronbach igual a 0.7063 que es aceptable. El siguiente
componente se denomina precio y esta conformado por los constructos integrado por C5, C6 y
C7 con un alpha de Cronbach de 0.5120 que también es aceptable. Los constructos C8, C9 y
C10, conforman el componente normas subjetivas con un alpha de Cronbach de 0.5649,
mientras que los constructos C11, C12 y C13 conforman el componente preferencias con un
alpha de Cronbach 0.5542, ambas aceptables. El componente atributos u condiciéon esta
conformado por los constructos C14, C15, C16 y C17 con un alpha de Cronbach de 0.7502
considerada aceptable. Finalmente el componente informacion y etiqueta se compone por los

constructos C18, C19 y C20 con un alpha de Cronbach de 0.7320.

Tabla 3. Analisis factorial para consumidores no habituales

Factor Constructo C Alfa de
Cronbach
8.- Mi familia me ha recomendado los licores artesanales Cc1
13.- Considero que consumo licores artesanales de forma frecuente Cc2
Usos y costumbres s . - . ©(0.7063
32.- Suelo utilizar los licores en la preparacidn de guisos o postres C3
33.- Ud. ha probado alguin guiso o postre elaborado con licor artesanal | C4
7.- Siempre he consumido los licores artesanales C5
Precio 18.- Los licores artesanales son caros C6 ©(0.5120
41.- Los licores artesanales son de calidad Cc7
5.- Mi familia consume licores artesanales C8
Normas subjetivas | 6.- Mis amigos consumen licores artesanales (of°] (0.5649
42.- Pagaria mas por un licor artesanal c1o
1.- Conozco al menos una marca de licores artesanales c11
Preferencias 10.- Consumo licores artesanales durante las fiestas patronales c12 ©0(0.5542
20.-El disefio de la botella es importante para un licor artesana c13
9.- Mis amigos me han recomendado los licores artesanales c14
. 28.- Los licores artesanales son dulces Cc15
Atributos y .
tradicion 30.- El color de licores artesanales es agradable c1e ©0(.7502
38.- Mi familia opina que consumir licores artesanales es parte de una
tradicion c17
23.- Conocer el origen de los licores artesanales es importante parami | C 18
Informacién y 24.- Al momento de comprar un licor es importante para ti conocer (.7320
etiqueta los ingredientes c19
26.- Encuentro licores artesanales en tiendas de conveniencia Cc20

18
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Diferencias y similitudes de los factores de los consumidores habituales y no habituales

A continuacion se describen las diferencias y similitudes del analisis factorial de ambas
muestras, entre las variables de comportamiento. En principio se observa que en ambos casos
los consumidores han sido influidos por su entorno familiar para la adquisicién de licores
artesanales. En cuanto a las diferencias en este factor, los consumidores habituales estan
estrechamente familiarizados con el producto, ademéas de que consideran el licor como su
bebida alcohdlica preferida y en el caso de los consumidores no habituales aun y cuando tienen

acercamiento con el producto no se encuentra un apego con el producto.

Para ambos tipos de consumidores el licor forma parte de una tradicién, influenciada por el
entorno familiar. Por su parte los consumidores habituales consideran que un licor artesanal es
un buen regalo y destacan como un atributo importante del mismo su elaboracién natural.
Mientras que para un consumidor ocasional el sabor, el disefio de la botella y el color son

atributos importantes que consideran al momento de adquirir un licor artesanal.

Los consumidores, tanto los habituales como los ocasionales, tienen conocimiento de al menos
una marca de licor y afirman encontrarlos con facilidad en algunas tiendas de conveniencia. El
consumidor habitual considera que el precio y la marca son aspectos importantes al momento
de adquirir un licor. Ademas afirman darle uso como aperitivo y haberlo consumido el licor en
guisos y en postres. Mientras que los consumidores ocasionales aseguran no haber probado el

licor en guisos o postres.

Para el consumidor ocasional es importante conocer el origen y los ingredientes del producto,
también afirman que el precio no es elevado sin embargo afirman no pagarian mas y aseveran
que confian en que son productos de calidad. Las normas subjetivas resaltan en este

segmento, debido a que estos consumidores son mas jévenes por lo que la influencia social y lo

19



21° Encuentro Nacional sobre Desarrollo Regional en México.
Mérida, Yucatan del 15 al 18 de noviembre de 2016.
AMECIDER - ITM.

que piensan los demas del producto es importante para ellos al momento de comprar un

producto.

CONCLUSIONES

De acuerdo a Mili (2005), el consumidor aparece como un agente generador e impulsor de
cambios dentro del sistema de produccion y distribucion de alimentos pues sus demandas se
transmiten desde los minoristas a mayoristas e industriales y, en Ultima instancia, a agricultores
y ganaderos. Al ser el consumidor una fuente de datos importante en relacion a la permanencia
de esta tipo de productos, el presente trabajo de investigacién, tuvo como finalidad continuar
indagando en las preferencias y habitos de los consumidores, con el fin de proporcionar
informacién a los productores de licores de Tenancingo sobre las preferencias del mercado al

gue atienden e identificar factores que influyen en el comportamiento del consumidor.

Puede observarse que en torno al consumo de bebidas alcohdlicas existen muy variados
intereses y que las percepciones que inciden en la decisibn de compra son complejas, dado
que incluyen aspectos sensoriales e intrinsecos (color, sabor, temperatura), asi como aspectos
subjetivos y extrinsecos (percepcion de calidad, estereotipos regionalistas, etiquetas) siendo
estos ultimos los determinantes en la decisién de no compra de los consumidores ocasionales,
dada la poca o nula informacién que éste tiene sobre el producto y sus atributos. La relacion
consciente e inconsciente que los individuos se forman de los atributos del producto hace
recomendable a los productores una profunda revision sobre el mismo, dado que sus
decisiones giran sobre estas relaciones, al mismo tiempo que incitan al individuo a generar su

eleccion de compra.

De este modo, se puede concluir que en la decisibn de compra de bebidas alcohdlicas,

incluyendo el licor, est4 basada en las percepciones que cada persona tiene del producto, que
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por la realidad objetiva de las caracteristicas fisicas o quimicas del producto como su sabor o
calidad. Es asi como el empaque (0 el envase, en el caso de las bebidas) la etiqueta, tienen
una gran incidencia en las percepciones que las personas se forman de los productos, y, como

derivacion de ello, de su decision de compra.

Esto hace que el disefio de las estrategias de publicidad y comercializacion que buscan
promover el consumo de licores frutales artesanales, deba ser muy cuidadoso. Dichas
estrategias deben, en primer lugar, encaminarse a una mayor difusion del producto dado que
los resultados de esta investigacion demuestran que las nuevas generaciones conocen poco
del producto y los que conocen lo consideran de consumo para personas mayores o de la
tercera edad. Ademas, en el disefio de estas estrategias debe también evitarse la generacion
de percepciones y asociaciones indeseables con el producto, las que pueden provenir de

elementos como el envase o la etiqueta

Con respecto a los consumidores no habituales los productores podrian enfocar su atencién en
brindar a los jévenes nuevas formas de consumo del producto tal vez creando una combinacién
con otras bebidas, pero con el firme propésito de que el licor no pierda su esencia artesanal y
de esta manera incursionar y/o permanecer en el gusto del consumidor joven, ya que de
acuerdo con los resultados del presente estudio, para este segmento el licor artesanal no es un
producto que deba estar dentro de sus reuniones sociales. Se sugiere una reingenieria de

producto que permita acceder a este segmento.

De acuerdo con el andlisis de resultados se puede concluir que los consumidores habituales de

licores artesanales son fieles al producto ya que no sélo le dan el uso tradicional como un

bebida alcohodlica més si no que han innovado introduciéndolo a la gastronomia Mexicana,
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ademas, es considerado como un simbolo de identidad, bajo la idea de que es un producto que

diferencia a la region.

Considerando que algunas caracteristicas de los consumidores habituales de licor se asocian
con el tradicionalismo los pocos productores que aun existen de la mano con el gobierno
municipal, mediante programas de apoyo, deberian encaminar esfuerzos para la generacion de
un cambio en la cultura de consumo, dadas las diversificaciones en gustos y preferencias, con
el fin de garantizar la sostenibilidad del negocio en el tiempo y de esta forma incidir mas en las

nuevas generaciones.
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