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RELACION DE SIGLAS Y ABREVIATURAS

CRT. Consejo Regulador del tequila; Organismo evaluador de conformidad,
persona moral acreditada y aprobada, en términos de lo dispuesto por la

LFMN, para comprobar el cumplimiento del presente proyecto de NOM.

DO. Denominacion de origen; definida en el articulo 156 de la Ley de la Propiedad
Intelectual como “el nombre de una region geografica del pais que sirve
para designar un producto originario de la misma, y cuya calidad o
caracteristica se deban exclusivamente al medio geogréfico, comprendido

en éste los factores naturales y humanos.”
DOF. Diario Oficial de la Federacion.
DOT. Denominacion de Origen Tequila.

IG. Indicacion Geografica; definida por la Organizaciéon Mundial de la Propiedad
Intelectual como el signo utilizado para productos que tienen un origen
geografico concreto y poseen cualidades o una reputacién derivadas
especificamente de su lugar de origen. Por lo general, una indicacion
geografica consiste en el nombre del lugar de origen de los productos. El
hecho de que un signo desempefie la funcién de indicacion geografica
depende de la legislacién nacional y de la percepcion que tengan de ese

signo los consumidores.
IMPI. Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial.
INEGI. Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informatica.

LFMN. Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacién, publicada en el DOF el

primero de julio de 1972 y sus subsecuentes modificaciones




NOM. Norma Oficial Mexicana.
OMPI. Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual.

RAT. Regidon Amatitan-Tequila; Regién del estado de Jalisco en la cual se origin6

la industria tequilera.
SE. Secretaria de Economia.

UE. Unién Europea.




RESUMEN

Las Denominaciones de Origen (DO) son etiquetas de calidad las cuales
diferencian a los productos que se amparan bajo ellas al resaltar cualidades y
atributos asociados a un mayor valor para los consumidores actuales y
potenciales, permitiendo a los productores de tales productos vender a precios
mayores, y mejorar la lealtad de los consumidores hacia su marca. Para su mejor
funcionamiento como mecanismos diferenciadores, requieren de reputaciones
positivas e indicadores claros capaces de evitar confusiones y permitir a los
consumidores distinguir entre las diferentes categorias. El tequila, bebida
representativa de México ostenta el distintivo DO. La normatividad a la cual se ve
sujeto el tequila permite la produccién de dos categorias de diferente calidad,
“tequila 100%” y tequila mixto o “tequila” (tequila mixto, para cuya produccion no
se empled Unicamente agave azul tequilana weber), cuyo etiquetado las diferencia
anicamente con la leyenda 100% en el caso de las primeras. Mas aun, la misma
normatividad permite la exportacién de este “tequila” (tequila mixto) en forma de
producto a granel para ser envasado y comercializado como una marca extranjera,
fungiendo asi el productor mexicano como un mero maquilador de un producto

gue compite contra las marcas mexicanas en los mercados extranjeros.

A lo largo de la presente investigacion se realiza un andlisis de los efectos de la
existencia de diferentes categorias de tequila, asi como los efectos del
conocimiento o desconocimiento de las etiquetas de calidad, sobre la percepcién
que el consumidor tiene sobre la marca y su influencia al momento de realizar la
decision de compra, razon por la cual se ha elegido abordar el problema desde la
perspectiva del modelo CBBE (Valor de Marca Basado en el Consumidor por sus

siglas en inglés) del comportamiento del consumidor.

Palabras clave: tequila mixto, tequila 100%, valor de marca, diferenciacion,

comportamiento del consumidor, exportacion a granel, modelo CBBE.




ABSTRACT

Appellations of Origin (AO) are quality labels which differentiate goods beneath
their protection, by highlighting attributes and qualities associated with major value
for their actual and potential customers, allowing producers of such goods to sell at
higher prices and improve customer loyalty. In order for AO’s to attain high
performance as mechanisms of differentiation they need the existence of positive
reputations and clear indicators capable of preventing confusions and allow
customers to tell between the different categories. Tequila, a representative
Mexican drink, holds the distinction AO. The regulations to which tequila is subject
allow production of two categories different in quality, “tequila 100%” and “tequila”
(mixed tequila, in whose production wasn’t used only blue agave tequilana weber),
solely differentiated in their label by the legend 100% for the first. More even, this
same regulations allow exportation of this “tequila” (mixed tequila) in bulk to be
bottled and sold as a foreign brand, thus becoming the Mexican producer into a
mere maquiladora for a product which competes against Mexican brands in foreign

markets.

Across this research is carried out the analysis of the effects that the existence of
different categories of tequila, as well as the knowledge or the lack of knowledge of
customers on quality labels, have on customers’ perception on the brand and its
influence at the moment they make purchase decisions, for such reason has been
chosen an approach from the perspective of the CBBE model (Consumer Based

Brand Equity) for consumer behavior.

Key words: mixed tequila, tequila 100%, Brand equity, differentiation, consumer
behavior, bulk exports, CBBE model.
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INTRODUCCION

El tequila es una bebida representativa de México, la cual ha ido cobrando cada
vez mayor reconocimiento internacional; obtenida a partir de la destilacion de
alcoholes de la planta Agave Tequilana Weber. El tequila cuenta con la distincién
Denominacion de Origen (DO), lo cual significa que solamente puede llamarse
tequila a la bebida que haya sido producida dentro del territorio de la
denominacion de origen y que ademas cumpla con ciertas especificaciones en su

proceso de produccion.

El tequila puede ser producido 100% puro de agave, o en una forma mixta, puede
ser enriquecida con azlcares distintos a los del agave azul hasta en un 49%. Esto
genera gque bajo el mismo nombre (tequila) se tenga dos categorias de calidades y
precios distintos. Aun cuando la norma correspondiente al etiquetado de estas
bebidas marca que aquellas hechas 100% de agave deban indicar la leyenda
100% de agave, 100% de agave azul o tequila 100% mientras que los mixtos
solamente la leyenda tequila, el consumidor no siempre esta al tanto de esto y por

tanto puede considerar a ambos productos como si fuesen una misma categoria.

Las denominaciones de origen (DO) no son en si marcas de garantia, puesto que
su objetivo principal es el beneficio de los productores (protegiéndoles del fraude,
manteniendo su presencia en el mercado sin bajar el precio y/o manteniendo o
aumentando la actividad en el territorio del que toma su nombre). Las DO son mas
bien mecanismos de proteccion, que mediante la calificacién garantizan la calidad
(Barco, 2007). Sin embargo, éstas no dejan de ser un distintivo que diferencia al
producto al cual ampara ante los consumidores como una garantia de calidad,
como una garantia de que al ser un producto de caracteristicas Unicas desde su
obtencion (no Unicas para la empresa en si que lo produce, sino para la industria)

satisfara en mayor medida sus expectativas y necesidades.

170
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Sefala Porter (2005) a la diferenciacion como fuente ventajas competitivas para la
firma al declarar que ésta permite poner un precio elevado a los productos
ofertados, vender mayores cantidades de su producto a cierto precio u obtener
otros beneficios tales como mayor lealtad de los clientes, ademas de facilitar un
desempeiio sobresaliente si el precio supera los costos adicionales de ser

especial.

Los beneficios percibidos o la reputacion de una DO determinada, dependeran de
la homogeneidad de las caracteristicas de los productos y de las marcas que se
acogen a la misma. Si se envia sefiales contradictorias sobre la calidad de los
productos amparados por una DO, debemos esperar causar confusion en el
cliente, el cual no estara dispuesto a pagar precios mas altos por productos que
presenten una imagen colectiva de baja calidad (Yague y Jiménez, 2002). Resulta

importante mencionar lo anterior debido a las particularidades del caso del tequila.

Es a partir del siglo XIX que comienza la exportacién de tequila a Estados Unidos,
el cual es en la actualidad el principal importador de la bebida, captando més del
70% de las exportaciones que hace México de tequila. No todo el tequila
consumido en dicho pais pertenece a una misma categoria ni presenta el mismo
nivel de calidad. Esto, debido a que gran parte de las exportaciones que se hacen
son en forma de producto a granel, el cual es envasado por embotelladoras
extranjeras como una marca propia y que, en principio, es un producto inferior en
calidad al producto 100% envasado en México para su exportacion, y segundo, los
envasadores fuera de México no pueden ser sujetos a auditorias por parte del
organismo certificador encargado de garantizar la calidad de la bebida, el Consejo
Regulador del Tequila (CRT).

El problema que el consumidor enfrenta es entonces poder identificar la calidad.
La existencia de individuos en dicho mercado los cuales estén dispuestos a
ofrecer bienes inferiores tiende a amenazar la existencia del mercado. Los
ofertantes de reputacion baja se aprovechan de la reputacion de la marca al

utilizar la misma zona geogréafica como referencia de calidad, y ubican sus precios

17

——
| —



cerca de la calidad media de aquellos, para el consumidor es dificil diferenciar la
calidad de ambos a priori (de la Calle, 2002), con lo cual se hace necesario emitir
seflales que permitan al consumidor el diferenciar productos de diferentes

calidades.

En la presente investigacion se sostiene y busca comprobar que lo anterior se
presenta como un obstaculo para ofrecer el tequila 100% a clientes de clases altas
como un producto premium que pueda venderse a precios altos, sin embargo, esto
se ve truncado debido a la confusion causada en los consumidores al encontrar un

sinfin de marcas desconocidas de tequilas mixtos de baja calidad.

A lo largo de los capitulos siguientes se hace una revision de los fundamentos de
la presente investigacion, tomando en cuenta la evolucion histérica y la situacion
actual de la industria tequilera, asi como la figura de la DO y su impacto como
mecanismo diferenciador y resaltador de calidad superior. Asi mismo se establece
las preguntas las cuales pretenden dar solucion a la problematica descrita, asi
como de define los objetivos que nos permitan dar respuesta a las mismas y se
desarrolla hipétesis basados en el marco tedrico y referencial que se maneja en el
capitulo segundo de esta investigacion. A continuacion se hace revision de las
diversas teorias sobre comercio internacional, la demanda y el consumidor y su

comportamiento.

Posteriormente se revisa la metodologia empleada a lo largo de la investigacion,
asi como los instrumentos utilizados y los procedimientos empleados, mientras
que el cuarto capitulo estd dedicado al andlisis de los datos recolectados y su

procesamiento.

Finalmente, se hace revisibn de las conclusiones alcanzadas, asi como las
recomendaciones pertinentes arrojadas por la investigacion, junto con las

limitaciones de la misma en el capitulo final.
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CAPITULO I. Fundamentos de la investigacion.

Un problema se define como una situacion conflictiva en la que es posible
identificar los elementos que la causan, cuando esto se logra se tienen elementos
para un buen planteamiento del problema observado (Avila, 2001), asi como de
las necesidades del mismo y las ventanas de oportunidad que se presenten.

La correcta definicion del problema y sus fundamentos dan pauta para determinar
el tipo de investigacidbn que se pretende desarrollar. La naturaleza del mismo
indica si se requiere de un experimento, una investigacion por encuesta, una

investigacion de tipo documental, etc. para llegar a su solucién.

A lo largo de este capitulo se hace una revision de los elementos que conforman
la problematica a tratar en la presente investigacion. Se argumenta la importancia
del tequila en el comercio internacional, asi como en aspectos tanto de la
economia mexicana como de su cultura misma. Se discute las implicaciones que
para un producto puede tener el llevar el distintivo denominacién de origen (DO) y
como esto en conjunto con las particularidades del medio nos lleva a las preguntas
de la investigacion sobre el correcto aprovechamiento del distintivo DO, asi como

los objetivos que se persigue para alcanzar a contestar tales preguntas.

18
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1.1 Planteamiento del problema

El tequila, fruto de la destilacion de la planta de agave, es una de las bebidas mas
comunes en México, ademas de un signo de identidad nacional, la cual debe gran
parte de su reconocimiento a la influencia del cine, asi como a la cocteleria,

gracias a la existencia y popularidad de la margarita.

Amparada por la figura de la Denominacién de Origen (DO)! es una industria en
auge, sin embargo entre los actores e investigadores involucrados en el tequila
existen voces las cuales alegan que no se estd explotando en plenitud los

beneficios que confiere la DO.

Las DO son un medio el cual facilita a los consumidores “calificar’ a los productos
ofertados, ayudando a la identificacién del producto, lo que se traduce para los
consumidores en un menor coste de obtencion de informacion y de decisidon. Sin
embargo, para que esto pueda darse se requiere la formacion de reputaciones, asi
como de distintivos diferenciadores los cuales eviten que los que invierten en
calidad sean engafiados por productos ofertados a precios menores por una
calidad supuestamente igual a la ofrecida por una DO (de la Calle, 2002). Mientras
mas sencilla sea la diferenciacion mejor, ademas estas sefiales deben ser
perfectamente entendibles para los consumidores si se quiere evitar las asimetrias

de la informacion (Barco, 2007).

Entre los beneficios derivados de las DO se encuentran los siguientes (Bowen y
Valenzuela, 2009):

a) Pueden ser vendidos a precios mayores que sus contrapartes de produccion
industrial.

b) Tienen efectos de retroalimentacion a través de las economias rurales.

1 Los productos protegidos por una DO deben cumplir con las NOM respectivas a fin de garantizar la calidad
de los mismos. El Consejo Regulador del Tequila A.C. (CRT) es el organismo certificador encargado de
garantizar el cumplimiento de dichas normas para el caso del tequila.

14
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c) Facilitan la conexion entre productores y consumidores proveyendo
informacion que permita contabilizar los verdaderos costos ambientales y

sociales.

¢ Por qué resulta importante resaltar lo anterior? De acuerdo a lo establecido en la
norma correspondiente al tequila (NOM-006-SCFI-2012, Bebidas Alcoholicas-
Tequila-Especificaciones) existen 2 categorias de tequila las cuales presentan

diferentes grados de calidad:

Tequila “100% de agave”: Es el producto, conforme al inciso 4.34 de esta NOM,
que no es susceptible de ser enriquecido con otros azlcares distintos a los
obtenidos del Agave tequilana weber variedad azul cultivado en el territorio
comprendido en la Declaracion. Para que este producto sea considerado como
“Tequila 100% de agave” debe ser envasado en la planta que controle el propio
Productor Autorizado, misma que debe estar ubicada dentro del territorio

comprendido en la Declaracion.

Este producto debe ser denominado Unicamente a través de alguna de las
siguientes leyendas: “100% de agave”, “100% puro de agave”, “100% agave”, o

“100% puro agave”, al final de las cuales se puede afiadir la palabra “azul”.

“Tequila”: Es el producto, conforme al inciso 4.34 de esta NOM, en el que los
mostos son susceptibles de ser enriquecidos y mezclados conjuntamente en la
formulacion con otros azlcares hasta en una proporcién no mayor de 49% de
azucares reductores totales expresados en unidades de masa. Este
enriguecimiento maximo de hasta 49% de azUcares reductores totales expresados
en unidades de masa, no se puede realizar con azUcares provenientes de
cualquier especie de agave. SoOlo se podra incrementar el 51% de azUcares
reductores totales expresados en unidades de masa con azucares reductores
totales provenientes de Agave tequilana weber variedad azul cultivado en el

territorio comprendido en la Declaracion.

15
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Este producto puede ser envasado en plantas ajenas a un Productor Autorizado,
siempre y cuando los envasadores cumplan con las condiciones establecidas en el
inciso 6.5.4.2 y demas aplicables de la presente NOM.

Al especificar la norma que el tequila mixto o “tequila” puede ser embotellado en
plantas envasadoras fuera del area de la DO se abre las puertas al embotellado
en plantas del extranjero; de hecho, las exportaciones de tequila son realizadas en
dos modalidades, como producto terminado para su venta al consumidor bajo la
marca del productor, 0 como producto a granel el cual sera diluido y embotellado
para su posterior venta como bajo la marca del embotellador, convirtiéndose en
competencia directa para las marcas mexicanas que buscan competir en el
extranjero, de hecho, datos del CRT muestran que durante 2013 més del 63% de

las exportaciones de tequila se realizaron en forma a granel.

Todo el tequila 100% de agave que se vende a nivel internacional es embotellado
en México. El coste que significa el aplicar las medidas necesarias para asegurar
la calidad de la bebida es pagado por las empresas mexicanas, sin embargo, para
el caso de las plantas embotelladoras en el extranjero, aun cuando se estipula que
deberan cumplir con los estatutos de la norma, el cumplimiento de la misma es
vigilado por el CRT, una asociacion civil no gubernamental la cual no tiene

injerencia en el extranjero.

Las marcas extranjeras compiten con un producto de menor calidad y costo que
las nacionales las cuales, al realizar la venta de tequila a granel, renuncian a la
posibilidad de generar mayor valor, asi como a los beneficios que ello generaria y

fungen como meras maquiladoras para las marcas extranjeras.

Existen muchos mercados en los cuales los compradores usan alguna estadistica
de mercado para juzgar la calidad de prospectos de compra. En este caso existen
incentivos por parte de los vendedores para poner a la venta mercancia de baja
calidad. En tal caso, ya que los ingresos por bines de alta calidad se acumulan
principalmente al grupo completo cuya estadistica se ve afectada, mas que a un

vendedor individual. Como resultado tiende a haber una reduccion en la calidad

16
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media de los bienes y ademas en el tamafo del mercado. Deberia percibirse que

en estos mercados las rentas sociales e individuales difieren (Akerlof, 1970).

De la misma forma existen varias maneras en que las empresas pueden agregar
valor a sus productos, como pueden ser la aplicacion de determinadas técnicas de
produccion, empleo de técnicas de produccién amigables con el ambiente, el uso
de certificados o etiquetas de calidad, entre otras. Las etiquetas de calidad pueden
usarse de manera exitosa para diferenciar entre productos ofrecidos, siempre que
dichas etiquetas indiquen al consumidor que se trata de productos de una calidad

superior (Van Trijp, Steenkamp y Candel, 1997).

La existencia de una DO sirve como estrategia de diferenciacion, pues emplea
etiquetas de calidad las cuales pueden ser usadas por los consumidores como un
indicador de cualidades que le signifiquen mayor valor, sin embargo, se requiere
de una clara diferenciacion de los atributos del producto, asi como de una
reputacion favorable. Si le antecede una reputacion negativa, o si no hay una
diferenciacion clara en cuanto a los atributos del producto amparado por la DO, los
beneficios que este genera se veran mermados. El tequila podria beneficiarse si
se ofrece a los consumidores indicadores de calidad claros que eviten confusiones

y permitan distinguir entre diferentes categorias (Yagle y Jiménez, 2002).

A menos de que se emita sefiales claras las cuales permitan al consumidor el
diferenciar productos de diferentes calidades (eliminar las asimetrias de la
informacion) la reputacion de todos los productos del grupo se vera afectada por la
existencia de ofertantes de productos de baja calidad. Cuanto mas sencillas sean
las diferenciaciones mejor, ademas estas sefiales deben ser perfectamente
entendibles para los consumidores si se quiere evitar las asimetrias de la

informacion (Barco, 2007).

Esto muestra una competencia desleal del tequila mixto envasado en el exterior
para las marcas mexicanas que demerita las ventajas conferidas por el distintivo
DO y afecta la comercializacion internacional de la bebida, sobre todo al competir
con tequilas de baja calidad (producidos con azucares sustitutos del agave).
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Lo anterior genera la existencia de diferentes niveles de calidad bajo una misma
marca colectiva, los cuales son comercializados a diferentes precios. Esto causa
segun Akerlof (1970) una situacion de asimetrias de la informacion en la cual el
productor que opta por productos de calidad se ve perjudicado, pues al existir una
opcion de lo que aparentemente es el mismo producto, el consumidor no estara
dispuesto a pagar mas de un precio determinada, por debajo de las expectativas
de los productores de alta calidad.

La intencion de compra de los consumidores hacia una marca esta estrechamente
relacionada al riesgo percibido. Este riesgo puede ser alto o abajo, dependiendo
de la clasificacién del producto segun el grado de informacion disponible sobre sus

atributos. Los tipos de productos pueden ser de busqueda, experiencia y creencia.

El riesgo percibido corresponde a la percepcion de una incertidumbre relativa a las
consecuencias negativas potencialmente asociadas a una alternativa de decision,
y a la posibilidad de sufrir pérdidas en la ocasion de compra o de consumo de un
producto, bien o servicio. Es una funcidn de la incertidumbre y de las
consecuencias potenciales de una compra. Se trata de un fenémeno
multidimensional, dénde se identifica varios tipos, tales como el riesgo financiero,
funcional o de desempefio, fisico, social o psicologico, de pérdida de tiempo y de

oportunidad.

Los consumidores estan, por lo general, en busca de productos o servicios
capaces de garantizar un nivel de calidad dado, lo cual implica un nivel de riesgo
aceptable. La intencién de compra se refiere a la probabilidad o la voluntad de que

un consumidor haga la compra de un producto.

DO mal administradas pueden estar dominadas por intereses politicos limitados o
por los intereses de unas cuantas empresas, llegando en algunos de los casos a
excluir a los productores mas pequefios, o incluso a impulsar resultados
inapropiados, tales como la disolucibn de las préacticas tradicionales o la

destruccion de la biodiversidad, ambas amenazas reales en el contexto del tequila.
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La problematica descrita se puede resumir mediante las siguientes preguntas de

investigacion:

1.2. Pregunta general.

¢ Qué efectos tiene la exportacion de tequila a granel sobre las exportaciones de

tequila envasado de origen?

1.2.1. Preguntas especificas.

1. ¢En qué medida se ve afectado el valor de la marca colectiva tequila fuera de
México por la existencia de tequilas envasados fuera de México, asi como por
la falta de conocimiento sobre tequilas por parte de los consumidores
extranjeros?

2. ¢Qué relacion existe entre la calidad del producto consumido (tequila 100% o
tequila mixto) y el reconocimiento del tequila como marca colectiva por parte
del consumidor?

3. ¢Qué relacion existe entre el conocimiento del consumidor sobre tequilas y el
reconocimiento del tequila como marca colectiva por parte del consumidor?

4. ¢Qué relaciéon existe entre la calidad del producto consumido (tequila 100% o
tequila mixto) y la lealtad del consumidor hacia el tequila como marca
colectiva?

5. ¢Qué relacion existe entre el conocimiento del consumidor sobre tequilas y la
lealtad del consumidor hacia el tequila como marca colectiva?

6. ¢Qué relacion existe entre la calidad del producto consumido (tequila 100% o
tequila mixto) y la relacion percibida por el consumidor hacia el tequila como
marca colectiva para el consumidor?

7. ¢Qué relacion existe entre el conocimiento del consumidor sobre tequilas y la
relacion percibida por el consumidor hacia tequila como marca colectiva para el

consumidor?
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¢, Qué relacion existe entre el la calidad del producto consumido (tequila 100%
o tequila mixto) y la actitud del consumidor hacia el tequila como marca
colectiva?

¢, Qué relacion existe entre el conocimiento del consumidor sobre tequilas y la
actitud del consumidor hacia el tequila del tequila y las asociaciones del

consumidor con el tequila como marca colectiva?

1.3. Objetivo general de la investigacion.

Conocer los efectos de la exportacion de tequila a granel sobre las

exportaciones de tequila envasado en México.

1.3.1. Objetivos especificos:

Encontrar como se ve afectado el valor de la marca colectiva tequila fuera de
México por la existencia de tequilas envasados fuera de México, asi como por
la falta de conocimiento sobre tequilas por parte de los consumidores
extranjeros.

Determinar la relacion existente entre la calidad del producto consumido
(tequila 100% o tequila mixto) y el reconocimiento del tequila como marca
colectiva por parte del consumidor.

Conocer la relacion existente entre el conocimiento del consumidor sobre
tequilas y el reconocimiento del tequila como marca colectiva por parte del
consumidor.

Descubrir qué relacién existe entre la calidad del producto consumido (tequila
100% o tequila mixto) y la lealtad del consumidor hacia el tequila como marca

colectiva
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5. Determinar la relacion existente entre el conocimiento del consumidor sobre
tequilas y la lealtad del consumidor hacia el tequila como marca colectiva.

6. Determinar la relacion que existe entre la calidad del producto consumido
(tequila 100% o tequila mixto) y la relacion percibida por el consumidor hacia el
tequila como marca colectiva para el consumidor.

7. Comprender qué relacion existe entre el conocimiento del consumidor sobre
tequilas y la relacion percibida por el consumidor hacia el tequila como marca
colectiva para el consumidor.

8. Conocer la relacion que existe entre el la calidad del producto consumido
(tequila 100% o tequila mixto) y la actitud del consumidor con el tequila como
marca colectiva.

9. Descubrir la relacion existente entre el conocimiento del consumidor sobre
tequilas y el reconocimiento del tequila y la actitud del consumidor con el

tequila como marca colectiva.

1.4. Justificacion.

La promocién de las Gl ha ocupado el escenario central en los debates sobre
comercio de productos agricolas en la OMC. La UE ha enmarcado su posicion en
términos de que el potencial de las Gl para proteger culturas (alimentos) locales,
ofrece una mayor garantia de calidad para los consumidores, y provee

oportunidades para una agricultura de valor agregado.

El estudio de este fendbmeno cobra importancia en funcion a la importancia de los
sectores que se ven involucrados; no solo se ve afectada la industria tequilera, la
cual fue la primer industria agroindustrial mexicana en exportar (Villa, 2009), sino
también, en el sector agricola se ven implicados los productores de agave pues
este tiene una relacion a la cual bien podria llamarse simbidtica con la industria del

tequila.

Proméxico sefiala que la cadena productiva agave - tequila genera actualmente

60.000 empleos directos a escala nacional. Entre los ocupados en este sector hay
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17.500 agricultores, quienes cultivan 100.000 hectareas de agave mexicano en

181 municipios de cinco estados del pais.

De acuerdo con informacion recabada por el INEGI, el valor estimado de las
exportaciones de tequila ascendié a 616 millones de ddlares en 2009, mientras
que en 2000 fue de casi 422 millones de ddlares (Villa, 2009). Ademas, segun
datos procedentes del CRT, A.C. esta industria ha mostrado un crecimiento

sostenido del 9% en los ultimos doce afnos.

Aproximadamente el 78% del tequila de exportacién llega a Estados Unidos.
Segun datos del CRT, mientras que en 2005 aproximadamente el 26% del tequila
exportado a ese pais pertenecia a la categoria “tequila 100%”, y el otro 74% era
tequila mixto o “tequila”, mientras que para 2010 aproximadamente 38% de las
exportaciones a Estados Unidos fueron “tequila 100%” y el 62% restante tequila
mixto o “tequila”. Lo anterior sugiere un aumento en la demanda de tequila con un
mayor valor agregado, y mejores caracteristicas (Villa, 2009). Datos del CRT
muestran como la exportacion ha continuado su desarrollo, llegando en 2012 a los
166.7 millones de litros, de los cuales, el 63% corresponde a la exportacion de

tequila mixto, mientras que el 37% restante corresponde a la categoria 100%.

Es precisamente hacia Estados Unidos que se destina principalmente las
exportaciones de tequila a granel provocando tanto un aumento en los
intermediarios como una transferencia del valor agregado hacia los
embotelladores y comercializadores de la bebida quienes son esencialmente
estadounidenses (Coelho, 2007). Esto dificulta el control de la calidad en el
producto final, incrementando el riesgo para los productores.

La comercializacion del tequila en los mercados mundiales atrae a los
inversionistas y a los consumidores al pais. Los consumidores han adoptado a
estos productos dentro de sus habitos de consumo y los han fusionado con los
propios, creando una nueva cultura en cocteleria y bebidas, que no hubiera sido

posible sin la globalizacion (Martinez, 2008).

22

——
| —



Muchas destilerias, agaveros, y oficiales de gobierno afirman que la continua
exportacion de tequila a granel reduce el nimero de trabajos que se quedan en la
regién, ademas de afectar negativamente la calidad del tequila producido, puesto
que el CRT tiene limitada alcance para monitorear o regular a las compafias

embotelladoras extranjeras.

Ademas de lo anterior, destaca la representatividad de la bebida como parte de la
cultura e identidad mexicana en el exterior, que segun sostiene Gonzales (2008),
se ha convertido en un simbolo de la nacion mexicana en conjunto con el paisaje
agavero que domina en el espacio comprendido por la Geografia-Denominacién
de Origen del Tequila al cual le ha sido otorgada la distincion Paisaje Cultural
Patrimonio Mundial por la UNESCO en julio de 2006. Los paisajes culturales (de
acuerdo a la definiciébn del Comité de Patrimonio Mundial) son constituidos por el
trabajo combinado entre la naturaleza y el ser humano y expresan una larga e
intima relacion entre la gente y su entorno. El comité de Patrimonio Mundial
reconoce al paisaje agavero como un paisaje organicamente involucrado con una
sociedad porque continla manteniendo un papel activo en la sociedad

contemporanea.

Como IG, el tequila esta considerado como una de las mas importantes y exitosas,
esto debido primero a que la DOT es la es la IG mas antigua fuera de Europa v,
por tanto, la mas influyente, segundo, debido a que la reputacion y participacion
del mercado han aumentado sustancialmente en los ultimos 20 afios, desde la
creacion del CRT en 1993, y tercero, el sistema mexicano de proteccion de IG es
considerado por muchos como un modelo a seguir por muchos otros paises, en
particular de América Latina. Sin embargo, a pesar de los puntos delineados en

las lineas anteriores, el contexto politico e institucional actual (Bowen, 2012).

Este estudio pretende arrojar luz sobre el hecho de que la venta de tequila al
extranjero en formato de tequila a granel, y no como producto terminado implica la

pérdida de ganancias generadas por eslabones mayores en la cadena del valor; al
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mismo tiempo que dar informacion y proveer de estrategias a los productores

mexicanos que pretendan comerciar su bebida en el mercado de Estados Unidos.
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CAPITULO Il. Marco teodrico

La etapa siguiente al planteamiento del problema es dar el sustento teorico al
estudio, lo cual implica realizar un analisis de las teorias, conceptos, perspectivas
tedricas, investigaciones y antecedentes considerados validos (Rojas, 2002). Es
un compendio de articulos, libros y otros documentos los cuales describen tanto el
estado actual como el pasado del conocimiento pertinente al problema estudiado
(Hernandez, et al., 2008).

Para la realizacion de la presente investigacion se vuelve necesario hacer una
revision de las teorias y avances en las ciencias los cuales nos permitan formular
una base tedrica. A continuacion se establecera el conjunto de conceptos tedricos

y teorias que enmarcan esta investigacion.

En primer lugar se hace una revision de la teoria clasica del comercio
internacional, asi como los avances y aportaciones que se han hecho a ella. De
igual forma se hace una revisibn de la llamada nueva teoria del comercio

internacional.

Posteriormente se revisa los principios que maneja la economia sobre la teoria del
consumidor, la demanda y las preferencias. Finalmente se revisa las aportaciones
de la mercadotecnia al comercio internacional, poniendo especial atencion a las
teorias del comportamiento del consumidor y valor de marca, en busca de
enriquecer la antes mencionada base teorica sobre la cual se fundamenta la

presente investigacion.
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2.1. Las teorias del comercio internacional.

Define Malhotra (2004) a la comercializacion como la ejecucion de actividades que
tratan de cumplir los objetivos de una organizacion previendo las necesidades del
cliente, teniendo a la ganancia como objetivo en la mayoria de las empresas. El
comercio se realiza tanto en el plano micro como en el plano macro, y es por ello
que se hace distingue entre micro comercializacion, que es la que observa a los
clientes y las actividades de las organizaciones individuales que sirven a estos, y
la macro comercializacion la cual considera ampliamente todo el sistema de

produccion y distribucion.

La macro comercializacién centra su interés en el funcionamiento del sistema
comercial completo. Todos los sistemas econdmicos deben elaborar algin método
que les permita decidir qué, cuanto, por quién, cuando y para quién debe
producirse y distribuirse los bienes. Para que estos estén al alcance de los clientes
en el momento y lugar en el que sean necesarios, para asi mantener o incluso

mejorar el nivel de vida de cada nacion (Malhotra, 2004).

Por su parte, Daniels (2004) define como comercio internacional o mundial, al
intercambio de bienes, productos y servicios entre dos 0 mas paises o regiones
econdémicas. Las economias que participan del comercio exterior se denominan
economias abiertas. Al mismo tiempo, Villarreal (2005) define a la empresa
exportadora como aquélla que concentra su actividad productiva en su pais de
origen y se dedica a comercializar los bienes o servicios que produce en al menos

un mercado exterior.

También sostiene Daniels (2004) que la definicibn de negocios internacionales se
enfoca en las transacciones y como el término negocios internacionales reconoce
gue la realizacién de comercio internacional es una actividad, opuesto a una mera
observacion pasiva, al mismo tiempo que resalta que para hacer negocios de

forma exitosa se necesita de una base fuerte de sus aspectos cientificos.
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En el estudio del comercio internacional Appleyard (2003) resalta la necesidad de
hacer revision de las teorias tempranas del comercio internacional pues sefiala
que muchas de las visiones de estas teorias sobre el comercio internacional

conforman la base para el analisis del comercio internacional.

Asi pues, al hacer una revision de la teoria clasica del comercio internacional,
debemos comenzar por las ideas del pensamiento mercantilista considerado como
la compilacion del pensamiento economico en lo que era Europa del siglo XVI
hasta mediados del siglo XVIII, el cual estd conformado por un conjunto de
actitudes hacia la actividad economica doméstica, asi como el papel que jugaria el

comercio internacional.

Para el pensamiento mercantilista la riqueza nacional se reflejaba en la posesion
de metales preciosos. La actividad econémica en este escenario puede ser
considerada como un juego de suma cero en el cual la ganancia econdémica de un
pais se obtuvo a costa de otro y, por tanto, la adquisicion de metales preciosos se
convirtid en el medio para aumentar la riqueza y el bienestar de las naciones. Es
por lo anterior que los mercantilistas enfatizaban la necesidad de mantener una
balanza comercial favorable. Esta doctrina surgié de considerar a la riqueza como
sinbnimo de acumulacion de metales preciosos y la necesidad de mantener un

arcon de guerra para financiar la presencia militar (Herrerias, 2006).

Para lograr tener una balanza comercial favorable se recomendaba politicas las
cuales permitieran la maximizacion de las exportaciones y la minimizacién de las
importaciones, para lo cual se restringian las importaciones a través de aranceles

y cuotas, y las exportaciones eran objeto de subsidios (Hill, 2001).

Uno de los primeros ataques al pensamiento mercantilista fue presentado por
David Hume (Political discoursses, 1752). Hume cuestion0 el enfoque
mercantilista argumentando que la acumulacion de oro aumentaria la oferta
monetaria y, por consiguiente, los precios y los salarios, los cuales reducirian la

competitividad del pais con superavit, mientras que, por otro lado, la pérdida de
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oro en el pais con déficit reduciria su oferta monetaria, los precios, y los salarios, y

aumentaria su competitividad.

Adam Smith fue otro que pensador que percibié que la riqueza de una nacion
estaba reflejada en su capacidad productiva, no en su posesidon de metales
preciosos. En lugar de centrar su atencion la adquisicion de metales preciosos
para dedicarse a la produccion de bienes y servicios. Smith creia que el
crecimiento en la capacidad productiva era fomentado mejor en un entorno donde

la gente era libre para buscar sus propios intereses.

Para Smith el interés propio era el catalizador y la competencia el mecanismo de
regulacion automatico. En “La riqueza de las naciones” Smith explicd no
solamente el papel crucial que jugaba el mercado en la acumulacion de la riqueza
de una nacién, sino también la naturaleza del orden social que este alcanzaba y
ayudaba a mantener. Una de las principales aportaciones de Adam Smith es el
considerar al dinero solamente como una parte de las riqguezas de las naciones, y
no como la riqueza en si. Smith se inclina por otorgar libertad absoluta al comercio
exterior, con las salvedades de los casos en los cuales se comprometiera la
seguridad nacional, o por motivos compensatorios los cuales estuvieran
orientados a equilibrar el precio de las mercancias importadas con las producidas

domésticamente (Herrarias, 2006).

Smith desarrollo el concepto de la ventaja absoluta segun el cual concluy6 que los
paises deberian especializarse y exportar aguellos bienes en los cuales tuvieran
una ventaja absoluta y deberian importar aquellos bienes en los cuales el socio
comercial tuviera un aventaja absoluta. Este argumento indicaba que ambos
paises podian beneficiarse del comercio y que este no era un juego de suma cero,
a diferencia del pensamiento mercantilista en el cual la ganancia de un pais

significaba la pérdida de otro.

Smith argumentaba que la fuente de estas ventajas absolutas era el conjunto
anico de recursos naturales (incluido el clima) y las habilidades que caracterizaban

a una nacion en particular. También reconocidé que ciertas ventajas podian ser
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adquiridas a través de la acumulacion, la transferencia y la adaptacion de

destrezas y tecnologia (Appleyard, 2003).

El concepto de la ventaja absoluta fue ampliado posteriormente por David Ricardo
quién se considera desarrollé el concepto de las ventajas comparativas. Segun
Ricardo, aunque el comercio internacional puede operar con base en la ventaja
absoluta, dada la inmovilidad internacional del factor produccién, las ganancias del

comercio también pueden ser fruto de la ventaja comparativa.

Ricardo argumentaba que es posible y deseable comerciar cuando existen
ventajas comparativas, las cuales existen siempre que difieran los requerimientos
relativos de trabajo entre los bienes. Considerando lo anterior, si las condiciones
de produccién fueran las mismas para los socios comerciales en todos los bienes,
entonces las relaciones de precios previas al comercio en los dos paises serian
iguales y por tanto, no habria incentivo para el comercio. En esencia la teoria de la
ventaja comparativa sostiene que la produccién potencial del mundo es mayor con
un libre comercio ilimitado que con un comercio limitado, si no existen
restricciones comerciales los consumidores podran acceder a una mayor variedad
de productos (Hill, 2001).

Cuando los requerimientos relativos de trabajo en los paises son diferentes, el
costo de oportunidad interno de los dos bienes es diferente entre ellos, es decir,
las relaciones de los precios internos son diferentes. Debido a esto, los
productores aumentaran necesariamente la produccion del bien en el que tienen
ventaja comparativa porque alcana un precio relativamente mas alto en el
mercado mundial que en el interior. Los autores clasicos concluyeron que si hay
una base para el comercio, esta conduce automaticamente a un pais hacia la
especializacion completa en el bien en el cual tiene la ventaja comparativa. El
consumo permanece diversificado entre los bienes, como lo dictan las

preferencias del consumidor (Appleyard, 2003).

Torres (1985) sostiene que la base fundamental del comercio internacional esta

relacionada al abastecimiento de satisfactores al menor costo posible. Lo anterior
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se refleja con claridad en el desarrollo de las teorias clasicas de la economia
(como: la teoria de la ventaja absoluta de Adam Smith y la teoria de la Ventaja
comparativa de David Ricardo de las cuales se ha hecho una breve resefia en las

lineas anteriores).

Sin embargo, asi como la humanidad misma ha ido cambiando, las teorias
econdmicas también lo han hecho. A fines del siglo XIX y principios del siglo veinte
se comenzo a dar el desarrollo de la teoria neoclasica de la economia, la cual,
proporcion6 herramientas para analizar el impacto del comercio internacional de

manera mas rigurosa y menos restrictiva (Appleyard, 2003).

A diferencia de la teoria ricardiana, en la teoria neoclasica, dos naciones con
condiciones de produccion idénticas pueden beneficiarse del comercio. Las
condiciones de demanda diferentes en los dos paises y la presencia de costos de
oportunidad crecientes son las dos condiciones principales, pero el reconocimiento
de como influyen las diferentes condiciones de demanda sobre el comercio es

necesario también para el andlisis clasico.

Los paises participan en el comercio internacional por dos razones basicas. En
primer lugar, el comercio entre paises se da debido a que son diferentes. En
segundo, los paises comercian porque esperan conseguir economias de escala de
produccion (Krugman y Obstfeld, 1999). Las condiciones de produccion pueden
variar porque se emplea distintas tecnologias en dos paises con las mismas
cantidades relativas de los dos factores, capital y trabajo, porque existen
tecnologias similares en ambos paises pero la disponibilidad relativa de ambos
factores difiere, o porque ambos paises tienen una combinacion de tecnologias o
una disponibilidad relativa diferente. Con condiciones de demanda que se
suponen idénticas en ambos paises, puede utilizarse un mapa de indiferencia de

la comunidad idéntico para representar gustos y preferencias (Appleyard, 2003).

En lo que es ya la teoria neoclasica del comercio internacional nos encontramos
con el modelo de dotacién de factores formulado por el economista sueco Bertil

Ohlin y quién modificara un teorema de su maestro Eli Heckscher. Este modelo,
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conocido como modelo H-O, sostiene que las naciones exportaran aquellos bienes
que utilicen intensamente su factor relativamente mas abundante, por tanto,
aquellas naciones ricas en capital realizaran exportaciones intensas en capital,
mientras que aquellas ricas en trabajo, realizaran exportaciones intensas en
trabajo (Bajo, 1991).

Los supuestos basicos que se manejan en su version mas simple en formulacién

de esta teoria son los siguientes (Bajo, 1991):

a. Existen dos paises, dos bienes y dos factores productivos (K y L que
representan al capital y al trabajo respectivamente).

b. Los bienes son perfectamente mdviles entre los paises, pues no existen ni
costes de transporte ni otros impedimentos al comercio; a su vez, los
factores productivos se mueven sin costes entre ambas industrias dentro de
cada pais, pero son inmdviles entre paises.

c. Las funciones de produccion son las mismas para cada bien en ambos
paises, y presentan rendimientos constantes de escala y productos
marginales decrecientes para ambos factores.

d. La oferta de los factores productivos esta dada y son de idéntica calidad en
ambos paises, ademas, estos son usados con diferentes intensidades en la
produccion de cada bien; las intensidades factoriales son las mismas para
cada bien sin importar el precio de los factores.

e. Existe competencia perfecta en los mercados de bienes y de factores
productivos, que vacian completamente a los precios de equilibrio.

f. Dados unos mismos precios de los bienes, en ambos paises se consumiran

los dos bienes en las mismas proporciones sin importar el nivel de renta.

Un estudio empirico sobre el modelo HO fue realizado por Wasil Leontief. En dicho
estudio Leontief verifico la hipdtesis de que las exportaciones de Estados Unidos
(nacion rica en capital) son intensivas en capital con relacion a las importaciones

de ese pais. Sin embargo, obtuvo la paradoja conclusion de que los Estados
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Unidos en realidad exportan bienes intensivos en trabajo e importan bienes

intensivos en capital (Czinkota et al., 2006).

Algunas de las explicaciones que se ha dado a la paradoja de Leonief son las

siguientes:

a) La reversion de la intensidad de los factores separa a Estados Unidos del
resto del mundo e invalida el teorema de H-O.

b) Al proteger las industrias estadounidenses relativamente intensivas en
trabajo no calificado, las barreras arancelarias y no arancelarias de los
Estados Unidos al comercio internacional, tienden a excluir las
importaciones intensivas en trabajo.

c) Los recursos naturales son relativamente escasos con los Estados Unidos,
como resultado importan productos derivados de recursos naturales
altamente intensivos en capital.

d) Leontief incluyd en su medicion solo el capital fisico (maquinaria,
construccion) e ignoro completamente el capital humano (mano de obra,

educacion).

Lucena (2006) a su vez cita a Ingram (2000) al decir que en lo que respecta al
comercio internacional la teoria econdémica moderna sefiala que el valor del
trabajo no es el Unico factor que se utiliza en la produccion de bienes y servicios,
sino que en la actualidad intervienen otros factores, y que de lo que se trata es de
indicar qué factores se combinan de forma eficiente con otros en funcion de

costos, cercania e impacto social.

Bajo los supuestos de la teoria clasica los bienes son indiferenciados y tanto los
productores como los consumidores son tomadores de precios en un medio en el
cual no existen ventanas para el oportunismo debidas a asimetrias en la
informacion, cuya obtencion no resulta costosa. Asi cuando la demanda creciente
genera una alza de precios de un determinado bien, pronto nuevos oferentes se

introducirdn en el mercado en busca de captar los beneficios logrados por los
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oferentes iniciales, generando crecimiento de la oferta, lo llevara a la

correspondiente caida de precios (de la Calle, 2002).

La teoria clasica sin embargo reconoce la existencia de fallas de mercado, las
cuales se dan cuando las condiciones necesarias para el buen funcionamiento de
los agentes econdmicos no se cumplen. Los fallos clasicos son: externalidades
(imposibilidad de alcanzar una cantidad Optima), las imperfecciones de mercado
(informacion difusa para los agentes, que impide el funcionamiento de los precios
como sefales) y los rendimientos crecientes (el primer oferente que ocupa el

mercado neutraliza toda competencia estratégicamente) (de la Calle, 2002).

Paul Krugman, junto con varios colegas, desarrollaron una nueva teoria del
comercio: el comercio estratégico. Esta teoria explicaba como el comercio es
alterado cuando los mercados no son perfectamente competitivos, o cuando la
produccion de articulos especificos tiene economias de escala (Czinkota, et al.,
2006). En esta teoria del comercio estratégico, estos investigadores reconocen al
gobierno como un potencial beneficiador del comercio cuando los mercados son
puramente competitivos, y manejan cuatro circunstancias que incluyen la
competencia imperfecta en las que el comercio estratégico puede aplicar: precio,
costo, repeticion y externalidades.

Las externalidades son fallas de mercado en las que los costos o beneficios no
son endogenos de la empresa, sino mas bien, generados por la intervencién del

gobierno, como lo son las DO.

Krugman (1995) argumenta que el comercio postguerra no se da entre paises con
distinto nivel de desarrollo, como predijeron Ricardo a través de su teoria de las
ventajas comparativas, y Heckscher y Ohlin, mediante su modelo de dotacién de
factores, sino entre naciones con nivel similar de desarrollo y gustos y preferencias
casi iguales. En este esquema, la principal variable explicativa de la intensidad de
los flujos comerciales internacionales se ubica en la esfera de la demanda,

mientras el de la oferta (ventajas comparativas y dotacion de factores), cuya
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preocupacion es explicar por qué comercian los paises, ha tendido a perder

relevancia.

Afirman Bukhari et al. (2005) que en contraste con el modelo HO el cual esta
orientado al lado de la dotacion de factores, la teoria de Linder resulta orientada
hacia el lado de la demanda y afirma que Linder creia que los patrones de
comercio derivan de lo que llamé las “demandas traslapadas”. Esto es, que los
paises generalmente producen primero bienes para el mercado doméstico y luego
exportan el excedente. Por tanto, se puede concluir que los paises interesados en
adquirir este excedente deberan tener patrones de demanda similares a los del

pais exportador.

Segun Linder, los rangos traslapados de sofisticacion de productos representan a
los productos que los emprendedores conocen de su mercado domeéstico y ello les
dard la posibilidad de exportar y competir con dichos bienes en mercados

extranjeros (Czinkota et al., 2006).

Asegura Krugman (1995) que en el marco de un comercio internacional guiado por
la demanda, la principal fuerza de traccion del comercio es la diferenciacion de los
productos, la cual es una fuerza que cobra mayor importancia a medida que se
incrementa el ingreso per cépita de los consumidores, puesto que, la mayor
capacidad de consumo permite a la gente tener acceso a una mas amplia
variedad de productos. En este esquema se inscribe también el asi llamado
“comercio por similitudes de demanda” (demand similarity approach) o “comercio

de demandas traslapadas”.

En la actualidad la competencia global afecta a casi todas las empresas, grandes
0 pequefas, pues muchas de ellas venden su produccion a paises extranjeros o
se hacen de provisiones de estos. Las condiciones del ambiente externo de una
empresa afectan la manera de llevar a cabo las funciones de negocios, como el

marketing. Estas condiciones son fisicas, sociales y competitivas.

Porter (2005) sostiene que las empresas deben buscar estrategias creadoras de

valor, esto es, que en cada uno de los eslabones de la cadena productiva aporten
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valor al producto que habra de llegar al consumidor final. Este valor sin embargo
es un valor subjetivo el cual el consumidor entiende como el grado en que el

producto final satisface mejor sus expectativas.

Como estrategias generadoras de valor Porter (2005) reconoce dos: liderazgo en
costos o diferenciacion. El liderazgo en costos significa que una firma se establece
como el productor de mas bajo costo en la industria, mientras que en una
estrategia de diferenciacion lo que se busca es distinguirse de la competencia por

ser “Unico” en alguna de las dimensiones apreciadas por los consumidores.

La diferenciacion permite poner un precio elevado, vender mas de su producto a
cierto precio u obtener los beneficios equivalentes como mayor lealtad de los
clientes durante depresiones ciclicas o estacionales. Ademas facilita un
desempefio sobresaliente si el precio supera los costos adicionales de ser
especial. La diferenciaciéon de una compafiia puede atraer un numeroso grupo de
compradores en una industria 0 s6lo un subconjunto de los que tienen ciertas
necesidades (Porter, 2005).

A causa de las innovaciones en el transporte y las comunicaciones, los
consumidores conocen los productos y servicios disponibles en otros paises.
Ahora existe una amplia demanda de productos y servicios que en el pasado se
habrian considerado como lujos. Asi, los consumidores desean mas productos

nuevos, mejores y diferenciados.

Para operar dentro del ambiente externo de una empresa, sus gerentes deben
tener, ademas del conocimiento de las operaciones de negocios, un conocimiento
basico de las ciencias sociales fundamentales: politica, leyes, antropologia,

sociologia, psicologia, economia y geografia.

La economia explica, entre otros conceptos, por qué los paises intercambian
bienes y servicios entre si, por qué el capital y las personas viajan a través de
paises en el transcurso de los negocios y por qué la moneda de un pais tiene

cierto valor en comparacion con la de otro.
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No so6lo la economia ofrece teorias respecto al comercio internacional y su
comportamiento, en el area de la mercadotecnia. Argumenta Kotler (2003) que en
el mundo actual globalizado de hiper-competitividad el marketing ofrece a las

empresas una base para la competencia diferente al precio.

La mercadotecnia internacional reconoce la existencia de varios elementos
importantes al realizar comercio, destacandose el producto, el precio del mismo, la

plaza y la promocion (Lerma, 2004).

No todo producto es exportable, es necesario identificar aquellos bienes o
servicios que puedan ser necesarios en el mercado meta, ademas de presentar
alguna ventaja competitiva significativa y observable con respecto a otras
opciones que pueda haber disponibles para los consumidores. Se vuelve
necesario investigar cuales son los factores importantes en la decision de compra
de los consumidores y evaluar el grado en que el producto que se ofrece satisface
dichas expectativas siempre en comparacion con los productos que ofrecen los

competidores en dicho mercado.

El producto presenta multiples atributos fisicos, psicologicos e incluso es asociado
por el consumidor a aspectos sociolégicos. Es a partir de los diferentes atributos
de los productos que los consumidores se forman una imagen del producto en su
cerebro. Dicha imagen no siempre coincide con la realidad. Esta imagen mental es
una construccion compleja conformada por mdultiples aspectos. ElI consumidor
relaciona estereotipos o0 caracteristicas humanas con los productos, asignando

personalidades a los productos de forma consciente o inconsciente.

La imagen de los productos es sintetizada en la mente del consumidor y las
marcas son ubicadas en relacion unas con otras. Cuando el consumidor tiene que
decidir la compra, este evalla una lista limitada de productos que coloca en su

mente unos con relacidon a otros.

Otro elemento de gran importancia para lograr los objetivos de la empresa son los
precios. La obtencion de utilidades a corto y mediano plazo se ve impactada

directamente por la politica de precios que establecen las empresas. El precio es
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la cuantificacion en dinero de un valor que depende de la utilidad que el producto
tenga para satisfacer las necesidades y/o deseos de quien adquiera determinado

producto o servicio.

La plaza puede ser definida dependiendo de la especialidad bajo la cual se
estudia, o de la intencidn que se tiene para ello; podemos definirla desde el punto
de vista econdmico, como el lugar donde confluyen la oferta y la demanda, o
desde el punto de vista comercial como el conjunto de clientes o consumidores
actuales y posibles. En la mercadotecnia existen una serie de conceptos
fundamentales relacionados con la plaza, consumidores, clientes, mercado meta,
segmentos, nichos, canales de distribucion, logistica, posicionamiento vy

diferenciacion (Lerma, 2004).

La promocién es el conjunto de actividades o procesos destinados a estimular al
comprador potencial a la adquisicion de bienes, servicios, ideas, valores y estilo de
vida. Se hace necesario estudiar el entorno en el cual se operard en cada pais
considerando factores tales como usos y costumbres vy, los diversos factores que
tengan alguna importancia en el entorno internacional, tanto en los bloques

comerciales a los que pertenezca el pais en cuestion, como en el &mbito global.

La mercadotecnia tiene por tanto el objetivo de influir en el comportamiento del
consumidor, a través de la mejor satisfaccion de las necesidades de este, lo cual

requiere de un conocimiento preciso de las mismas.

2.2. Las preferencias y la satisfaccion del consumidor.

La economia se encarga del estudio de los gustos y preferencias de los
consumidores a través de la microeconomia, la cual estudia la conducta de los

diversos agentes economicos.

En la época victoriana se pensaba que la utilidad era una medida numeérica de la

felicidad del individuo. Dada esta idea, era natural imaginar que los consumidores
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tomaban sus decisiones con vistas a maximizar su utilidad, es decir, a ser lo mas
felices posible. Sin embargo, los economistas nunca describieron realmente como
se mide la “utilidad” o como se supone que debemos cuantificar la cantidad de
utilidad de las diferentes elecciones, o incluso si es la utilidad igual para una

persona que para otra (Varian, 1999).

Esta idea de la utilidad como medida de la felicidad ha sido abandonada y se ha
reformulado la teoria de la conducta del consumidor en funcion de las
preferencias. La utilidad no es mas que una forma de describirlas. Las
preferencias del consumidor son la descripcion fundamental para analizar la
eleccion, mientras que la utilidad no es mas que la forma de describirlas. Un
consumidor racional usa toda la informacion prevaleciente disponible para elegir
entre varios bienes y servicios con la meta explicita de maximizar su utilidad
(Mathis y Koscianski, 2002).

El modelo econdmico de la conducta del consumidor afirma que los individuos
eligen las mejores cosas que estan a su alcance, al realizar el andlisis de la
eleccion del consumidor, necesitamos no sélo una lista completa de los bienes
que podria consumir, sino también una descripcion de cuando, dénde y bajo qué
circunstancias podria obtenerlos. En economia se utiliza casi siempre un modelo

basado en los principios siguientes (Varian, 1999):

Principio de la optimizacién: los individuos tratan de elegir las mejores pautas
de consumo que estén a su alcance. Aunque siempre hay excepciones a este
principio general, estas normalmente se encuentran fuera del dominio de la

conducta econémica.

El principio del equilibrio: los precios se ajustan hasta que la cantidad que

demandan los individuos de una cosa es igual a la que se ofrece.

La teoria de la eleccion del consumidor en funcion de preferencias se encuentra
sostenida por tres axiomas basicos, ademas de algunos supuestos técnicos.

Dichos axiomas son (Varian, 1999):
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Completas: Suponemos que es posible comparar dos cestas cualesquiera. Es
decir, dada cualquier cesta X y cualquier cesta Y, suponemos que el consumidor
prefiere la cesta X sobre la cesta Y, el consumidor prefiere la cesta Y sobre la

cesta X, o las dos cosas, en cuyo caso, el consumidor es indiferente entre las dos.

Reflexivas: Suponemos que cualquier cesta es al menos tan buena como ella

misma.

Transitivas: Si se prefiere la cesta X sobre la cesta Y, y Y se prefiere sobre la
cesta Z, suponemos que la cesta X se prefiere sobre la cesta Y. En otras palabras,
si el consumidor piensa que la cesta X es al menos tan buena como la Y y que la
Y es al menos tan buena como la Z, entonces piensa que la X es al menos tan

buena como la Z.

El comportamiento de las preferencias es representado mediante las curvas de
indiferencia. Las curvas de indiferencia muestran la relacion marginal de
sustitucion (RMS), la cual mide la relacion en que el consumidor estara dispuesto
a sustituir un bien por otro. La RMS mide la cantidad del bien 1 que estamos
dispuestos a pagar por una cantidad marginal de consumo adicional del bien 2.
Sin embargo, uno de los problemas que plantea la utilizacibn de curvas de
indiferencia para describir las preferencias es el hecho de que estas s6lo nos
muestran las cestas que el consumidor considera indiferentes, pero no cuéles son

mejores o peores (Varian, 1999).

No debemos olvidar que las combinaciones de productos que se elijan se
encuentran restringidas por la recta presupuestaria, por tanto, si la eleccién 6ptima
implica consumir una cantidad de ambos bienes y es, por ello, un 6ptimo interior,
la curva de indiferencia sera necesariamente tangente a la recta presupuestaria

(Hlustracion 3).

La eleccion optima de los bienes 1 y 2 dado un conjunto de precios y renta
determinado, se denomina cesta demandada por el consumidor. En general,
cuando varian los precios y la renta, también varia la eleccion Optima del

consumidor. La funcion de demanda es aquella que relaciona la cantidad
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demandada con los diferentes precios y rentas, siendo entonces tal cantidad
demandada la eleccién Optima. Las funciones de la demanda del consumidor
muestran las cantidades Optimas de cada uno de los bienes en funcién de los

precios y de la renta del consumidor (Mathis y Koscianski, 2002).

Cuando el consumidor elige la cesta (x1, x2), este revela que prefiere esta cesta a
la (y1, y2), la cual es una cesta que podria haber elegido, es por esto que llamamos

a estas preferencias reveladas.

llustracién 3. La seleccién éptima.

Curva de
indferencia

Recta
presupuestaria

Fuente: Tomado de Varian, 1999.

La preferencia revelada es una relacion que se cumple entre la cesta demandada
dado un presupuesto y las que podria haberse demandado con ese mismo
presupuesto. Esto significa simplemente que se ha elegido X cuando podria

adquirirse Y, mientras que “preferencia” significa que el consumidor sitia X sobre
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Y. A través de la observacion de las elecciones que realiza un consumidor,
podemos conocer sus preferencias. Conforme observamos un mayor niamero de

ellas, podemos realizar una mejor estimacion de las preferencias del consumidor.

2.3 El consumidor y el comportamiento del consumidor.

El acto de comercializar es un conjunto de actividades realizadas por las
organizaciones, y un proceso social. Dichas actividades centran los esfuerzos de
la organizacién hacia la satisfaccion del cliente con la esperanza de lograr una

ganancia (Soriano, 1990).

De esta definicion podemos resaltar tres ideas fundamentales: se requiere del
esfuerzo total de la empresa, los esfuerzos deben estar dirigidos a la satisfaccion
del cliente y el objetivo de las organizaciones es el de percibir una ganancia. En el
estudio de la demanda, los agentes econémicos de interés son los consumidores y

Su comportamiento.

La teoria econdmica sefiala que la demanda de un producto es resultado de la
interrelacion de una variedad de factores (Rosales, 2000). Entre estos factores, los
mas determinantes son: el precio del bien o servicio a ofertar, el ingreso de los
compradores, el tamafio de la poblacion de compradores, los gustos y
preferencias de los compradores y el precio de los bienes relacionados con el bien
de que se trate. A estos factores se les conoce como los determinantes de la

demanda.

La teoria nos indica que los factores determinantes de mayor importancia que
pueden afectar la curva de la demanda hacia arriba o hacia abajo son el tamafio
del mercado (Dm), la variacion del poder adquisitivo (V), los gustos y preferencias
de los consumidores (A), las expectativas sobre la reduccion de la oferta € y los

precios tanto del producto a estudiar como de los productos relacionados, los
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cuales pueden ser sustitutos o complementarios (P,, P, P,). Cualquier cambio en un

determinante de la demanda causara un cambio en la demanda (Rossetti, 2002).
Qpx) = F(dM,V,A,E, P, P, P.)

La dimension o tamafio del mercado estad determinada por el numero de
consumidores econOmicamente aptos. Este es uno de los factores mas
importantes, pues ante un incremento de la poblacion apta para consumir
determinado bien, se espera un desplazamiento hacia arriba por parte de la curva
de la demanda del mismo, pues para todos los niveles de precios habrd un mayor
namero de consumidores. Igualmente importante es el caso del poder adquisitivo,
al observarse un incremento en este, lo cual esta determinado principalmente por
el incremento en el ingreso disponible de los individuos, también podra provocar el
aumento de la demanda de determinado bien.

Los gustos y preferencias de los consumidores, los cuales pueden ser incluso
manejados por las compafias publicitarias, ejercen también considerable
influencia en la demanda, causando desplazamientos importantes. De la misma
forma, las expectativas sobre la evolucidn de la oferta (escases o abundancia del
bien) y los precios de los productos sustitutos y complementarios, al igual que el
precio del bien mismo en cuestion, pueden causar aumentos o disminuciones a la

demanda.

El ndcleo principal del modelo estdndar o racional de la economia es la idea de
qgue los consumidores pretenden maximizar sus preferencias innatas y estables
sobre las cantidades y atributos de los productos que consumen. Un rasgo
importante de la teoria es la propiedad de la soberania del consumidor, segun la
cual las preferencias estan predeterminadas en cualquier situacion de eleccion y

no dependen de las alternativas disponibles.

Dice Assael (1999) que la toma de decisiones por parte del consumidor no es un
proceso unico. Las compras de alto nivel de involucramiento por parte del

consumidor son importantes para el consumidor, pues estan estrechamente
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vinculadas a su ego y autoimagen, ademas de implicar algun riesgo financiero y

social. En tales casos vale la pena invertir tiempo.

Una restriccidon importante que la soberania del consumidor impone a la
distribucion condicional de las caracteristicas no observadas del consumidor es
gue ésta no puede depender de variables econdmicas actuales como el ingreso no
salarial, la tasa salarial y los precios de los bienes. Estas variables actian sobre la
factibilidad a través del presupuesto del consumido, pero se excluye su influencia
sobre los gustos.

En términos del marketing, el consumidor es la persona que recibe los beneficios
de la compra (Rivera y Garcillan, 2007). Por tanto, se puede afirmar que el
consumidor es un sujeto heterogéneo en lo que respecta a sus necesidades,
deseos y demandas, las cuales son resultado de una serie de factores que

condicionan sus actos y consumo (Grande, 2006).

Las preferencias se determinan a partir de una estructura de gustos codificada
genéticamente. El modelo permite que la experiencia influya en el modo en que se
expresan las preferencias coherentes con dicha estructura de gustos. Sin
embargo, la mayoria de las aplicaciones del modelo estandar dejan de lado la
dependencia de la experiencia; gran parte del poder de este modelo reside en su
capacidad para explicar la mayoria de las muestras de comportamiento econémico

sin que haya que tener en cuenta la experiencia o las percepciones.

En el modelo estandar los consumidores muestran sus preferencias sobre los
niveles de consumo de bienes y ocio. Cuando los bienes tienen atributos
hedonicos, las preferencias se definen para incorporar las percepciones subjetivas
del consumidor acerca de estos atributos. Las preferencias expresadas de los
consumidores dependen de sus gustos, experiencias y caracteristicas personales,
incluyendo tanto los componentes observados como los no observados. Los
consumidores muestran heterogeneidad en caracteristicas no observadas como
su estructura de gustos y los mecanismos que emplean para formar sus

percepciones. Técnicamente se trata del supuesto de que las caracteristicas no
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observadas sean un campo aleatorio continuo condicionado por las caracteristicas
observadas (McFadden, 2001).

Schiffman y Kanuk (2005) nos sefalan como el comportamiento a aquel que los
consumidores muestran al buscar, utilizar, evaluar y desechar los bienes y
servicios que consideran satisfaran sus necesidades. El cliente y el consumidor,
pueden asumir tres roles, comprar bienes o servicios, pagandolos y utilizandolos o
consumiéndolos. Este abarca pensamientos y sentimientos que experimenta el
individuo, asi como acciones que emprende, en los procesos de consumo.
También incluye el ambiente, es dinamico puesto que los pensamientos,
sentimientos y acciones se modifican de manera constante, y comprende
interacciones e intercambios. La caracteristica de entrafia intercambios implica
que para obtener algo, el consumidor debe ceder algo de valor, mds cominmente
dinero (Peter y Olson, 2006).

Rosales (2000) sostiene que en lo que respecta a los gustos y preferencias, que
este determinante cambia entre una época y otra 0 entre un lugar y otro y que
estos en Ultima instancia, reflejan la intensidad de los deseos del consumidor por
adquirir los bienes. Cuando estas necesidades se dirigen a productos especificos
que puedan satisfacerlas se convierten en deseos. Las demandas son la

materializacion de estos deseos respaldados por el poder adquisitivo.

Los gustos y preferencias son un determinante el cual esta regido por un
sinnimero de aspectos entre los que se encuentran: las tradiciones culturales, la
edad, el sexo de los consumidores, la composicién familiar, la educacion, etc. Una
variacion en los gustos y preferencias en favor de un bien determinado provocaria
un aumento en su demanda, mientras que una variacion en contra ocasionara una
disminucién en la demanda del mismo. Estos factores pueden ser de caracter

cultural, social, personal y psicolégico.

No todos los atributos son igualmente determinantes en el establecimiento de las

preferencias del consumidor. Unos influyen mas decisivamente que otros en el
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comportamiento de compra. Vazquez (1990) resalta la importancia de identificar

estos atributos determinantes.

Existe una serie de teorias que han aproximado a entender el consumo de los

individuos, entre ellos Rivera et al. (2000) menciona los siguientes:

La teoria racional econdémica. Esta expone que el consumo depende de los
ingresos de los individuos. ElI consumidor basa sus compras con respecto a la

relacion precio-calidad buscando maximizar los beneficios de la compra.

La teoria psicoanalitica. Esta rompe con la actitud racional del consumidor, por lo
que los individuos no siempre se guian por criterios econémicos, existe una serie

de fuerzas internas que condicionan la compra de un producto determinado.

Teoria del aprendizaje. Segun esta teoria el consumidor logra satisfacer sus
necesidades con un producto y ya no pretende cambiar por otro (fidelizacion), Esto

demuestra que no actian de forma razonable.

Teoria social. Esta explica como el consumidor al tratar de integrarse a un grupo
social o diferenciarse de un grupo, a partir del consumo de determinados

productos.

La existencia de tequila 100% Yy tequila mixto en los mercados extranjeros debe
entenderse como la existencia de dos productos de categorias distintas bajo un
mismo nombre de marca, lo cual sumado al desconocimiento por parte del

consumidor extranjero de tal diferenciacion causaria confusion.

En el mercado de las bebidas espirituosas, proponen Rossel y Beckert (2012),
podemos asumir que los productores buscan llegar a los consumidores que estan
dispuestos y son capaces de pagar altos precios por sus productos, tienen un
interés en la institucionalizacion de un sistema de clasificacion que provea
justificacion para las grandes diferencias en los precios. Si los consumidores
confian en los sistemas, los productores de productos de alta calidad se veran

beneficiados.
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Rossel y Beckert (2012) catalogan a los vinos como productos estéticos, ademas,
argumentan en que en el caso de este tipo de productos, las propiedades
cruciales que permiten diferenciar la calidad de los productos no se refieren al
desemperio funcional de este, sino mas bien, a cualidades subjetivas inherentes a
ciertas funciones del producto y sobre todo reconocidas en un campo social dado.
A través de la discusion entre productores, compradores, expertos, instituciones y
consumidores de uno de dichos productos son establecidos, criticados, cambiados

y aplicados los diferentes criterios para juzgar la calidad.

Rossel y Beckert (2012) sostienen que los compradores buscaran juicios que les
informen sobre como valorar la calidad de cierto bien o servicio y como calificar un
producto especifico adecuadamente. La incertidumbre sobre la calidad de un
producto o servicio puede por tanto ser entendida como la incertidumbre sobre
gqué tan correctos sean estos juicios. Aqui el ser correctos significa que otros
actores estan de acuerdo con el juicio y lo usan como base para sus decisiones.
Entre mas fuerte sea el consenso sobre la valoracion de la calidad de un producto,
menor serd la incertidumbre sobre la calidad del producto. Es aqui donde la
distinciéon de la DO cobra relevancia pues esta es en si la emisién de un juicio el
cual certifica la calidad del producto al cual ampara contando con el respaldo no
s6lo del estado al cual esta sujeto, sino también de las instituciones encargadas
de verificar el cumplimiento con las normas a las cuales se ven apegados estos

productos por el debido consejo regulador correspondiente.

Gould (2002) ha concluido en sus estudios que desde el punto de vista del
consumidor, esto lleva a una evaluacion de la calidad de productos estéticos que

esta enraizada en la reputacion del producto.

El comercio de tequila 100% entraria en esta categoria de bebidas “46remium”
dirigidas a consumidores de clases altas dispuestos a pagar altos precios, sin
embargo la existencia de tequilas de calidad y precios considerablemente
menores dirigidos a consumidores quienes desconocen de la existencia de dos

categorias diferentes del producto despoja a la bebida del reconocimiento

46

——
| —



47remium Yy reduce la validez de los juicios emitidos por las instituciones que le

otorgan la calidad de DO.

2.4. Modelos de medicién del valor de marca.

Kotler (2003) sostiene que no debemos perder de vista el hecho de que las
companiias (aun en el plano internacional) existen para satisfacer necesidades del
cliente, por lo cual recomienda una orientacion hacia el consumidor, sosteniendo
que la tarea comienza al contratar al personal adecuado, valorando no sélo la
capacidad de los candidatos, sino también sus actitudes. Una compafiia orientada
hacia el cliente visualiza un acercamiento diferente, llamado marketing por
sensacion y respuesta. Si se empieza por conocer al cliente, la compafiia tendra
una mejor posicion para desarrollar los canales, la oferta, las entradas y los
activos apropiados. Los clientes no dependen de las compafiias, las compafias

dependen de los clientes.

Una marca estd compuesta por un nombre y un simbolo (muchas veces llamado
logotipo o logo). Cuando una marca recibe proteccion legal, toma el hombre de
marca registrada MR. La existencia de marcas acelera el proceso de toma de
decisiones de compra puesto que facilita la comparacién entre diferentes opciones
de productos, adicionalmente le asegura que recibira dichos productos o servicios
estandarizados (Campos, 2012). Una marca es un mecanismo para alcanzar
ventajas competitivas para la firma, a través de la diferenciaciéon. Los atributos que
diferencian a una marca proveen al consumidor de satisfaccion y beneficios por

los cuales estéa dispuesto a pagar.

El concepto del valor de marca se refiere al valor agregado a un producto en virtud

de su marca, es un constructo el cual ha sido ampliamente estudiado y
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conceptualizado (Aaker, 1991; Keller, 1993), mas no se ha alcanzado una forma

de medicion del mismo la cual sea universalmente aceptada.

La ventaja competitiva para las firmas puede estar determinada en términos de
ingresos, ganancia, valor agregado o participacion de mercado. El valor agregado
tiende a ser mayor cuando se enfatiza menos los aspectos tangibles, y mas los

aspectos subjetivos de productos y servicios.

La existencia de marcas permite diferenciar un producto o servicio y disminuir la
competencia solo por precio, lo cual podria desencadenar una sensacion de
lealtad hacia la marca por pare de sus clientes. El branding, o creacion de marcas
consiste en crear estructuras mentales que ubiquen una marca en el primer lugar
de la mente de quienes conforman su mercado meta, de tal forma que el
consumidor no solo piense en la marca sino que la perciba como Unica opcién en

la categoria de productos a la que pertenece (Campos, 2012).

La posicion que ocupa una marca en la mente del consumidor determina su
posicionamiento. Para el marketing lo que en verdad importa es la percepcion de
los consumidores. Lo que el consumidor percibe de la marca y la construccion
mental que realiza en su cerebro. La calidad del producto se relaciona con los
atributos que el consumidor percibe y valora como importantes en su proceso de
toma de decisiones. Kamakura y Russell (1993) consideran que el valor de una
marca es el incremento en la utilidad del consumidor atribuible al nombre de

marca, es decir, no relacionado con los atributos del producto.

Keller (1993, 1998) Propone definir el valor de la marca desde el punto de vista del
consumidor a fin de comprender como se crea Yy desarrolla este valor.
Concretamente, sefiala que el valor de la marca es el efecto diferencial que ejerce
el conocimiento del nombre de marca sobre su respuesta a las acciones de
Marketing: el valor es positivo (negativo) si la respuesta a nivel de las
percepciones, preferencias o comportamiento es mas (menos) favorable de la que
tendria si el producto se vendiera con un nombre ficticio o sin marca. Washburn y

Plank (2002) concuerdan en que una forma de medir el valor de marca debe ser
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desde la perspectiva del consumidor, y hacerlo basandonos en el conocimiento del
consumidor, la familiaridad del mismo hacia la marca, y las asociaciones que

realiza en su mente para con la marca.

Erdem y Swait (1998) describen el valor de una marca en términos de la funcion
que ésta desempefia como sefial de informacidén capaz de reducir al consumidor
los costes de busqueda de informacion y el riesgo asociado a la compra de un

producto.

Un modelo es un simple esquema de trabajo, o de organizacion de una actividad.
Deben ser entendidos de manera amplia como representaciones, necesariamente
simplificadas, de cualquier sistema. También se llama modelo a un conjunto de
variables especificas vinculadas entre si por ciertas relaciones, que sirve para
representar parcial o totalmente un sistema o proceso real. La mayoria de los
modelos aparecidos en el area de comportamiento del consumidor son
frecuentemente meras conjeturas. Estos esfuerzos son necesarios pero
dificilmente pueden integrar la gran cantidad de variables que afectan o pueden

afectar el proceso de toma de decisiones del ser humano (Durgee y Stuart, 1987).

Modelos de procesamiento de la informacion. Poseen como idea base el
considerar que el ser humano recibe informacion continua del entorno y la procesa
para utilizarla como ayuda en sus futuras decisiones. La mayor parte de los
trabajos que siguen esta orientacion provienen de la psicologia y el entorno

informatico.

Modelos experimentales y lineales. Modelos que utilizan el término en un sentido
estadistico-formal y no en el sentido modelo-teoria. Estan integrados por
constructos similares en su estructura matematica, pero diferentes en su
contenido. En razén a una fuerte tradicion por las relaciones lineales en el analisis
multivariante muchos de estos trabajos implicitamente contienen una estructura

lineal de comportamiento, mientras que en otros la formulacion es explicita.

Modelos estocasticos. Consiste en la incorporacion de dos elementos, una base

de comportamiento individual y una regla para agregar estos outputs individuales.
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Este describe alguno de los aspectos que integran el proceso de compra del
consumidor. Tal comportamiento es explicado en una funcion a la cual se agregan
importantes determinantes del acto en el cual estamos interesados. En estos
modelos 0 bien se supone que todos los individuos se comportan de manera

similar, o bien existen diferencias significativas entre ellos.

Moldeos perceptuales. Modelos-teoria que responden fundamentalmente a las
decisiones de compra de alto involucramiento. Caracterizados por poseer una

estructura general elaborada.

Los modelos de medicion del valor de marca parten del supuesto de que el
consumidor mediante su comportamiento exhibido otorgan el valor a las marcas
(Colmenares, 2007). Entre los varios modelos para la estimacion del valor de
marca provistos en la literatura existente el modelo de Aaker (1991) es el modelo

mas comunmente citado y que ha sido probado empiricamente en varios estudios.

La creacion de marcas fuertes y la mejora de su valor constituye, hoy en dia, una
linea de actuacion prioritaria para las empresas. Una de las dificultades que se
presentan en el estudio del valor de marca es la relativa a la posibilidad de adoptar
diferentes perspectivas de analisis. Concretamente, sobre la base de las
definiciones de valor de marca mas mencionadas en la literatura, se pueden
advertir tres principales perspectivas: financiera, centrada en el consumidor y, de
naturaleza global (del Rio et al., 2002).

La perspectiva financiera enfatiza el papel de la marca como un activo empresarial
gue es capaz de afectar a los flujos de caja de la empresa, al valor de sus
acciones y/o a su precio de venta (en los supuestos de adquisicién, absorcion o
fusion con otras entidades). De esta manera, para analizar el valor de marca se
adopta un enfoque economico, en términos de los beneficios adicionales que
obtiene la empresa por el hecho de comercializar sus productos bajo una

determinada marca.

Desde la perspectiva centrada en el consumidor se sostiene que la marca

generara ventajas competitivas y, por consiguiente, valor para la empresa siempre
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y cuando aporte valor a un segmento substancial de consumidores. El valor de
marca basado en el consumidor es el equivalente a la respuesta del consumidor

hacia un nombre de marca (Keller 1993).

Los trabajos que adoptan esta perspectiva proponen aproximarse al valor de
marca a través de las percepciones (atributos, beneficios y actitudes), las
preferencias o los comportamientos de los consumidores hacia la marca. A fin de
describir los elementos que ponen de manifiesto el valor de la marca para el
consumidor, se han seguido dos enfoques tedricos fundamentados,
respectivamente, en el analisis de las asociaciones que el consumidor tiene de la
marca (Psicologia Cognitiva) y de la utilidad que ésta le reporta como sefal de

informacion (Teoria de Sefales) (del Rio et al., 2002).

Para estimar el valor de marca es necesario evaluar distintas caracteristicas
(principalmente, la fortaleza, la conveniencia y la exclusividad) de cada una de las
diversas asociaciones, asi como el efecto de éstas sobre sus percepciones,
preferencias y comportamiento de compra. En cambio, la Teoria de Sefiales
asume que los consumidores recurren a las marcas para inferir las caracteristicas
de los productos, debido a la existencia de informacion imperfecta y asimétrica en
los mercados. Asi pues, considera como principal determinante del valor de marca
la credibilidad que el consumidor deposita en la misma, la cual puede contribuir a
mejorar la percepcion de la calidad del producto y a reducir tanto los costes de
busqueda de informacién como el riesgo asociado a la compra del producto (del
Rio et al., 2002).

Desde una perspectiva global del valor de marca se tiene en cuenta las actitudes y
las conductas de todos los agentes susceptibles de interaccionar con la marca:
principalmente, la empresa, los consumidores, los distribuidores y los mercados

financieros.

Estas perspectivas para la interpretacion del valor de marca se encuentran
interrelacionadas ya que el valor de marca para la empresa, los distribuidores y los

mercados financieros dependen del valor de marca para el consumidor. De este
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modo, se defiende una visibn amplia de la nocion de valor de marca que abarque

tanto la fortaleza o poder de mercado como el valor financiero de la marca.

El valor de una marca representa el conjunto de asociaciones y conductas de los
consumidores, miembros del canal de distribucion y de la direccion de la empresa
que permiten al producto vinculado con la marca obtener un mayor margen de
beneficio, volumen de ventas o cuota de mercado del que obtendria sin ningun

nombre de marca.

Para Aaker (1991, 1996) el valor de una marca esta constituido por el conjunto de
activos y pasivos que vinculados al nombre y simbolo de la marca aumentan o
disminuyen el valor de un producto o servicio para su empresa propietaria y/o a
sus consumidores. Tales activos y pasivos pueden ser agrupados en cinco
categorias: fidelidad, reconocimiento del nombre, calidad percibida, asociaciones
adicionales a la calidad percibida y otros activos relacionados con el

comportamiento del mercado.

El estudio de la relaciébn entre el valor de marca y la preferencia de los
consumidores se enfoca en los procesos individuales. En concreto, se centra en el
analisis del conocimiento de marca, la actitud hacia la marca y la relacién del

consumidor con la marca (Gonzéles et al., 2011).

La mayoria de las investigaciones interesadas en el procesamiento de informacion
de los consumidores se han centrado principalmente en el proceso mediante el
cual los consumidores combinan informacion sobre el atractivo y las
consecuencias de los productos para formar evaluaciones de productos y realizar

su eleccion de marca (Celsi y Olson, 1988).

Los principales planteamientos sobre valor de marca pueden ser sintetizados en
los tres puntos siguientes: (1) la fortaleza de la marca se apoya en el grado de
conocimiento y en la imagen que el consumidor tiene de la marca, (2) las
percepciones acerca de la marca podrian proporcionar a la empresa tres tipos de
ventajas comerciales —relativas a la rentabilidad actual, a la estabilidad y al

crecimiento potencial de dicha rentabilidad—, las cuales le pueden reportar
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beneficios econdémico-financieros, y (3) el desarrollo de actuaciones de marketing
dirigidas a vincular la marca con asociaciones fuertes, favorables, Unicas y
consistentes resulta esencial de cara a crear una imagen de marca positiva (del
Rio et al., 2002).

Keller (2008) reconoce la existencia de cinco componentes clave de la salud de la
marca. Cada pilar se deriva de varias mediciones que se relacionan con
diferentes aspectos de las percepciones que tienen los consumidores de la marca
y que en conjunto estudian de cerca el progreso del desarrollo de una Marca:

Diferenciacién: mide el grado en que una marca se distingue de otras. Es una

condicién necesaria para la construccién rentable de una marca.

Energia: mide la capacidad de la marca para satisfacer las necesidades futuras
del consumidor y atraer nuevos clientes. Revela la fortaleza del impulso que tiene

una marca y explica los cambios en el desemperfio financiero.

Relevancia: mide la amplitud del atractivo de la marca (la dimension general de la

adherencia a una marca), pero no necesaria mente su rentabilidad.

Estima: mide el grado en el que una marca es respetada y considerada; en

resumen, si es agradable.

Conocimiento: mide cuanta familiaridad e intimidad tienen los clientes con la
marca. Es interesante observar que el conocimiento e s inversamente proporcional

al potencial de una marca.

Los modelos de mediciéon del valor de marca parten del supuesto de que el
consumidor mediante su comportamiento exhibido otorgan el valor a las marcas
(Colmenares, 2007). Entre los varios modelos para la estimacion del valor de
marca provistos en la literatura existente el modelo de Aaker (1991) es el modelo

mas comunmente citado y que ha sido probado empiricamente en varios estudios.

Yoo y Donthu (1997) designan 5 items especificos a la lealtad hacia la marca,

definen conocimiento de marca como reconocimiento de marca y usan 4 items
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para la medicidén del reconocimiento de marca, miden la calidad percibida como el

juicio subjetivo del consumidor sobre su experiencia en general con la marca.

Ellos sugieren que la calidad percibida, asi como las asociaciones con la marca
podrian afectar la lealtad hacia la marca. Sugerencia la cual basan en la fuerte
relacion existente entre la lealtad a la marca y el valor de marca, la cual es mas
fuerte que la existente entre el valor de marca y la calidad percibida, o entre el

valor de marca y las asociaciones hacia la marca y su reconocimiento.

Las preferencias se determinan a partir de una estructura de gustos. El modelo
Costumer-Based Brand Equity (CBBE por sus siglas en inglés) permite que la
experiencia influya en el modo en que se expresan las preferencias coherentes
con dicha estructura de gustos. Sin embargo, la mayoria de las aplicaciones del
modelo estandar dejan de lado la dependencia de la experiencia; gran parte del
poder de este modelo reside en su capacidad para explicar la mayoria de las
muestras de comportamiento econdmico sin que haya que tener en cuenta la

experiencia o las percepciones (Gonzales et al., 2011).

En el modelo estandar los consumidores muestran sus preferencias sobre los
niveles de consumo de bienes y ocio. Cuando los bienes tienen atributos
heddnicos, las preferencias se definen para incorporar las percepciones subjetivas
del consumidor acerca de estos atributos. Las preferencias expresadas de los
consumidores dependen de sus gustos, experiencias y caracteristicas personales,
incluyendo tanto los componentes observados como los no observados. Los
consumidores muestran heterogeneidad en caracteristicas no observadas como
su estructura de gustos y los mecanismos que emplean para formar sus
percepciones. Técnicamente se trata del supuesto de que las caracteristicas no
observadas sean un campo aleatorio continuo condicionado por las caracteristicas
observadas (McFadden, 2001).

Desde el punto de vista del modelo CBBE se ha considerado una serie de factores
cognitivos y afectivos relacionados con el valor de marca que influyen en la

intencion de compra (La intencion de compra se refiere a la probabilidad o la

54

——
| —



voluntad de que un consumidor haga la compra de un producto) y la lealtad hacia
la marca (Gonzales et al., 2011). En este modelo, los factores cognitivos y
afectivos son un prerrequisito para que se dé la preferencia de marca, la cual a su
vez influye tanto en la intencibn de compra como en la lealtad del consumidor

(ilustracion 3).

El conocimiento de marca afecta la manera de pensar de los consumidores sobre
una categoria especifica de producto, los consumidores tienen en su mente una
lista de marcas favoritas para distintas categorias de productos que facilita su
decision de compra. Si los consumidores no tienen una marca en su mente no
pueden asociar informacién con dicha marca. Aaker (1993) define al
reconocimiento de marca como la habilidad de un comprador potencial de
reconocer o recordar que una marca es miembro de cierta categoria de producto.
Que puede llevar desde un recuerdo del nombre de la marca en el nivel mas bajo,
hasta un recuerdo en la cima de la mente y, finalmente, a ser la marca dominante,

punto en el cual se convierte en la Unica marca recordada por el consumidor.

Segun Keller (1993) el conocimiento de marca esta relacionado con la
probabilidad de que una marca venga a la mente del consumidor y la facilidad con
la que lo logra. Consiste del reconocimiento de la marca y del desempefio de la
marca siendo recordada. El reconocimiento requiere que el consumidor discrimine
la marca como la ha visto o escuchado previamente. El desempefio al ser
recordada requiere que el consumidor genere correctamente la marca en su

memoria al recordarla.

La actitud hacia la marca es una percepcién y se considera una dimension
subjetiva de la marca la cual surge a partir del valor que cada consumidor otorga a
una marca. Esta puede ser medida a través de varios elementos (Plummer, 1985):
los atributos asociados a la marca (aquellos que los consumidores utilizan para
hacer juicios de producto y decisiones de compra), los beneficios percibidos y la
personalidad atribuida a una marca (Gonzales et al., 2011). ElI consumidor

responde en base a sus percepciones de la realidad y no la realidad en si misma

55

——
| —



(Puth, Mostert, & Ewing, 1999, Lewin, 1936). Las percepciones son lo que da

fundamentos a las decisiones de compra.

En el contexto del comportamiento del consumidor, “una actitud es una
predisposicion aprendida para comportarse de forma favorable o desfavorable
respecto a un objeto dado, es decir que expresan sentimientos de un individuo
hacia un objeto.” (Schiffman y Kanuk, 2005)

Las actitudes permiten al consumidor simplificar la complejidad del mundo real.
Nos permiten clasificar los objetos a fin de conocerlos. Asi, cuando entramos en
contacto con un nuevo objeto, intentamos clasificarlo dentro de un grupo del que
ya sabemos algo. Asi, este objeto comparte las reacciones que sentimos frente a

otros pertenecientes a la misma categoria.

Todas las actitudes se generan de las necesidades y los valores que el hombre da
a los objetos que las satisfacen. Experiencias personales, entramos en contacto

con objetos en nuestra ambiente cotidiano.

Todos recibimos el influjo variable de los miembros de los grupos a los que
pertenecemos. Las actitudes son un objeto de esa influencia. Personas
importantes de nuestras vidas Las actitudes pueden formarse y modificarse por el
contacto directo con personas importantes como amigos parientes y expertos
respetados. Los lideres de opinion son un ejemplo de personas respetadas por
sus seguidores que ejercen una fuerte influencia en sus actitudes vy

comportamientos de compra (Schiffman y Kanuk, 2005).

El Modelo de actitudes de tres componentes, determina que las actitudes

consisten en tres componentes:

1. Cognoscitivo: este primer componente consiste en los conocimientos de
una persona y percepciones resultantes que adquieren forma de creencias.
2. Afectivo: las emociones o0 sentimientos sobre un producto o marca en

particular forman este componente.
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3. Conativo: es el componente final y tiene que ver con la probabilidad o
tendencia de que un individuo emprenda una accién especifica o0 se

comporte de manera particular respecto a un objeto.

La actitud hacia la marca, se puede ver desde una perspectiva unidimensional o
multidimensional, la multidimensional toma en cuenta los factores afectivo,

cognitivo y comportamental (Bigné, Sanchez, 2007).

llustracién 2. Dimensiones del valor de marca percibido por el consumidor

Customer Based Brand Equity

CBBE
) ]
CONOCIMIENTO ACTITUD HACIA RELACION CON LA
DE MARCA LA MARCA MARCA
(Knowledge (Attitudinal (Relationship
Equity) Equity) Equity)

(

PREFERENCIA DE
MARCA

Intencién de Compra/
Lealtad hacia la marca

Fuente: Tomado de Gonzales et al., 2011.
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La relacion de marca por su parte considera las experiencias previas entre clientes
y marcas como elementos de influencia en la decision de compra. Siendo asi, la
satisfaccion del consumidor queda definida como la evaluacién resultante de la
experiencia de consumo, basada en la diferencia entre las expectativas previas y

el desempefio real del producto después de ser consumido.

La habilidad para procesar es ampliamente una funcidén de la cantidad y tipo de
conocimiento que un apersona ha adquirido a través de la experiencia (Celsi y
Olson, 1988).

La motivacion para procesar la informacion ha sido abordada por la mayoria de los
investigadores en términos de involucramiento del consumidor con el estimulo
informativo. La relevancia personal percibida es considerada la caracteristica
esencial del involucramiento. Esto es, el nivel de involucramiento de un
consumidor hacia un objeto, situacion o accién, esta determinado por el grado en
el cual éste percibe a dicho concepto como relevante. El involucramiento con el
producto es definido cominmente como las percepciones duraderas sobre la
importancia de la categoria del producto basado en las necesidades, valores e

intereses inherentes del consumidor (Helpman, 1981).

La relevancia personal de un producto para un consumidor queda determinada por
la conexién percibida entre las necesidades, metas y valores de un individuo y su
conocimiento del producto. Hasta la extensién en que las caracteristicas de un
producto estan asociadas con las metas y valores personales hacia los que el
consumidor experimenta fuertes sentimientos de relevancia o involucramiento
personal. La relevancia personal es percibida por muchos investigadores del
consumidor como la caracteristica esencial del involucramiento. Esto es, un nivel
de involucramiento del consumidor con un objeto, situaciébn, o accién esta
determinado por el grado en el cual este percibe a tal concepto como
personalmente relevante (Celsi y Olson 1988).
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El conocimiento del producto por parte del consumidor considerado una
caracteristica que influye en todas las fases del proceso de toma de decisiones del
consumidor (Bettman & Park, 1980).

Los consumidores con diferentes niveles de conocimientos del producto difieren
en sus percepciones sobre los atributos de estos (Laroche, Bergeron & Goutaland,
2003; Baker, Hunt & Scribner, 2002, Blair & Innis 1996). Por parte, los
consumidores con niveles mas altos de conocimiento de producto cuentan con
esquemas mas complejos y mejor desarrollados, con criterios de decision bien
desarrollados (Marks & Olson, 1981).

Los diferentes niveles de conocimiento del producto sirven para interpretar
informacion nueva y tomar decisiones de compra. Estos niveles de conocimiento
del producto se forman cuando las personas poseen conceptos de significados
separados y los combinan en categorias mas amplias y abstractas de
conocimiento. Ningun nivel de conocimiento captura todos los posibles
significados de un objeto, cada nivel es (til para ciertos propdsitos, mas no para
todos (Peter y Olson, 2006). Los consumidores pueden tener 3 tipos de

conocimiento del producto:

a) de atributos o caracteristicas. (ejemplo: materiales empleados en la
produccion).

b) de consecuencias positivas o beneficios.

a. funcionales: resultados tangibles de la compra/consumo de cierto
producto (ejemplo: durabilidad, calidad, resistencia, etc.)

b. psicosociales: consecuencias psiquicas y sociales (ejemplo:
asociacion a determinado estrato social).

c) de valores del producto. Estos ayudan al consumidor a sentirse satisfecho o
a alcanzar logros. Los consumidores tienen conocimientos acerca de los
valores personales y simbolicos que los productos les ayudan a satisfacer.
Son objetivos vitales amplios de las personas (ejemplo: éxito, seguridad,

etc.).
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a. Valores instrumentales: modelos de comportamiento preferidos
(ejemplo: asociacion del consumo del producto con determinado
estilo de vida).

b. Valores terminales: estados del ser preferidos (objetivos,

necesidades, etc.).

Una vez revisado el marco teorico y referencial se desarrolla las hipotesis las
cuales, en concordancia con las preguntas hechas y los objetivos establecidos,
nos permitan resolver el problema de investigacion planteado.

2.5. Hipotesis general de la investigacion.

La exportacion de tequila a granel causa una merma a la exportacion de tequila

envasado en México al disminuir la reputacién y el reconocimiento de la bebida.

2.5.1. Hipotesis especificas.

1. La exportacibn de tequila a granel, aunado al desconocimiento de las
categorias de tequila por parte de los consumidores disminuye el valor del
tequila como marca colectiva, afectando la decision de compra del consumidor.

2. El reconocimiento del tequila como marca colectiva se ve reducido ante el
desconocimiento de las categorias de tequila por parte de los consumidores.

3. La calidad del tequila consumido (tequila 100% o tequila mixto) influye
directamente sobre el reconocimiento del tequila como marca colectiva.

4. La calidad del producto consumido (tequila 100% o tequila mixto) afecta

directamente la lealtad del consumidor hacia el tequila como marca colectiva.
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El conocimiento de los consumidores sobre tequila y sus categorias afectan
directamente de manera positiva la lealtad del consumidor hacia el tequila
como marca colectiva.

La calidad del producto consumido (tequila 100% o tequila mixto) influye de
manera negativa sobre la relacion percibida por el consumidor hacia el tequila.
El conocimiento del consumidor sobre tequilas y la relacion percibida por el
consumidor hacia el tequila como marca colectiva presentan una relacion
positiva.

Existe una relacion directa entre la calidad del producto consumido (tequila
100% o tequila mixto) y la actitud del consumidor con el tequila como marca
colectiva.

La relacion existente entre el conocimiento del consumidor sobre tequilas y el
reconocimiento del tequila y la actitud del consumidor con el tequila como

marca colectiva.
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CAPITULO Ill. El caso del tequila

La DO es un reconocimiento el cual sirve de regulacion, amparo y certificacion
legal de los atributos singulares, tanto materiales como simbdlicos, asi como de la
calidad y el prestigio obtenido histéricamente de los productos que bajo ellas se
amparan, caracteristicas las cuales estan directamente ligadas a un origen
especifico y son producto de las particularidades socioculturales vy

medioambientales de dicho espacio (Rodriguez, 2007).

El tequila, la bebida alcohdlica de origen mexicano mas reconocida en el mundo,
se encuentra protegido por la Denominacion de Origen Tequila (DOT). Datos del
Consejo Regulador del Tequila (CRT) muestran que entre los afios de 1995 y
2010 las exportaciones de la bebida han aumentado en mas del 200%. Tuvo su
origen en Jalisco en la region de Amatitan y Tequila (RAT) y es de dicha zona de
donde proviene el conocimiento tradicional de su produccién. El tequila es citado
por algunos como la indicacion geografica (IG) mas importante en el hemisferio
sur (Bowen, 2012). Sin embargo, a pesar de lo anterior, el desempefio del tequila
como IG se ha visto entorpecido debido al contexto politico e institucional en el

cual se encuentra.

La normatividad permite que las exportaciones de tequila se realicen en forma de
producto envasado en México y con marca propia del productor autorizado?, o en
forma de producto a granel, el cual es luego diluido por el envasador aprobado?

para alcanzar el grado de alcohol permitido por la normatividad y vendido como

2 Persona fisica o moral que cuenta con autorizacion por parte de la Direccién General de Normas
(DGN) vy del Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI), conforme a sus respectivas
atribuciones para dedicarse a la elaboracion de tequila dentro de sus instalaciones, las cuales
deben estar ubicadas en el territorio comprendido en la Declaraciéon General de Proteccién de la
Denominacion de Origen “Tequila”, publicado en el DOF el 13 de octubre de 1977 y sus
subsecuentes modificaciones y adiciones. (NOM-006-SCFI-2012).

3 Es la persona fisica o moral diferente al productor de Tequila que cuenta con la aprobacién por
parte de la SE para llevar a cabo el envasado de Tequila, de acuerdo a lo establecido en el punto
6.5.4.2. de la presente NOM (NOM-006-SCFI-2012).
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una marca extranjera, propia del pais al cual es exportado, fungiendo asi como

maquiladores de su propia competencia en los mercados extranjeros.

En las siguientes lineas se hace una breve descripcion de la situacion actual del
tequila en el mercado internacional, asi como de las categorias “tequila 100%” y
“tequila” y sus caracteristicas y, de como esto permite la existencia de dos
categorias diferentes de producto bajo un mismo nombre de marca, asi como el

grado de diferenciacion que hay entre una y otra.

Ademas de lo anterior se realiza también una breve revision sobre lo que son y
significan las DO para los productos amparados a ellas y las ventajas que estas

pueden brindar a los productores de las mismas.

—'
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3.1. Las Denominaciones de Origen.

En el afio de 1958 se firmd el acuerdo de Lisboa el cual, segun sefala la
Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI), atiende la necesidad de
disponer de un sistema internacional que facilite la proteccibn de las
denominaciones de origen. En dicho acuerdo fue adoptada una definicion para el
concepto de denominaciones de origen (DO) y creada una Union particular para a
Su proteccion y registro internacional. En la actualidad la OMPI cuenta con 185
paises miembros, entre los cuales se encuentra México que se adhirié a la misma
en el afo de 1975, y en el afio de 1978 registré la DOT ante la OMPI (OMPI,
2010).

Las DO son Indicaciones geograficas (IG). Una IG es un distintivo utilizado en
bienes los cuales tienen un origen geografico especifico y poseen cualidades
particulares o una reputacion la cual se deriva de dicho origen. El acuerdo de
Lisboa define en su articulo 2.1 a las denominaciones de origen como ‘la
denominacion geografica de un pais, de una regién o de una localidad que sirva
para designar un producto originario del mismo y cuya calidad o caracteristicas se
deben exclusiva o esencialmente al medio geografico, comprendidos los factores
naturales y los factores humanos”. Los miembros que firman el Tratado de Lisboa
se comprometen a proteger en sus territorios las denominaciones de origen de
productos de otros paises que cuenten con declaraciones de proteccién a su DO
(Montes, 2007).

El Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI) es el organismo encargado
y dotado de la autoridad legal para administrar el sistema de propiedad industrial
en México. Para la normatividad mexicana la DO queda definida en el articulo 156
de la Ley de la Propiedad Intelectual como “el nombre de una region geografica
del pais que sirve para designar un producto originario de la misma, y cuya calidad
0 caracteristica se deban exclusivamente al medio geografico, comprendido en
éste los factores naturales y humanos.” Entre los factores naturales encontramos
el clima, la temperatura, la humedad, la altura sobre el nivel del mar, las

caracteristicas del suelo, entre otros. Por otro lado, los factores humanos
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comprenden la tradicion, la especializacidon en determinado arte u oficio y la

utilizacion de procesos especiales de produccion.

Estas definiciones hacen hincapié en tres puntos especificos: la pertenencia a una
determinada area geografica (la cual puede ser un pais, region, o localidad); en
segundo lugar, debe referirse a un producto notable originario de dicha region; y
como tercero, dicho espacio geografico deberd contar con caracteristicas
distintivas (mismas que implican tanto factores naturales como humanos) las

cuales influyan sobre la calidad de dicho producto.

En México los productos protegidos por una DO deben cumplir con las NOM
respectivas a fin de garantizar la calidad de los mismos. Existen organismos de
certificacion aprobados por la Entidad Mexicana de Acreditacion correspondiente
quien garantiza el cumplimiento de dichas NOM (Montes, 2007); para el tequila el
organismo certificador encargado de dichas tareas es el Consejo Regulador del
Tequila A.C. (CRT). Los esfuerzos por conseguir calidades homogéneas, asi como
los costos que esto implica, son (o deberian ser) recompensados con la

identificacion positiva de la DO por parte del consumidor (de la Calle, 2002).

Es importante destacar que la DO no es propiedad de empresas particulares sino
del Estado Mexicano, ademas la vigencia de la declaracién de proteccién de una
denominacion de origen esta determinada por la permanencia de las condiciones
gue la motivaron, es decir, la declaracion de proteccion surtira efecto mientras que
prevalezcan las condiciones que dieron lugar a la denominacién de origen.
Rodriguez (2007) llama a estos productos “alimentos con historia” considerando el
aspecto cultural e histérico que pretenden conservar y resaltar, ademas de que
enlista a algunos de los estudios de las DO que han reconocido el potencial de
dichos productos no sélo en los mercados domésticos, sino también en los flujos
del comercio mundial. De la misma manera, estudios han encontrado (Espejel et
al., 2007) que existe una relacion entre la satisfaccion, la lealtad y la intencién de
compra que expresan los consumidores hacia los productos agroalimentarios con
DO.
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Rodriguez (2007) resalta el aspecto cultural e historico, no s6lo econdmico, de las
mismas al decir que estas evocan tradiciones y geografias, elaboracion artesanal,
sabores, olores y conocimientos locales y ancestrales que los cuales corren el
riesgo de extinguirse ante la produccion en masa actual. Tales caracteristicas
fomentan el qué tanto consumidores como productores perciban a estos productos
como lo auténtico. Las DO recompensan a las tradiciones y decisiones colectivas,
proveyendo un valor econdmico adicional relacionado con las inversiones en

calidad, reputacion y autentificacion del producto (Bowen, 2010).

Como podemos ver a partir de las lineas anteriores, las DO resaltan elementos
distintivos de calidad y son generadoras de ventajas competitivas para los
productos que bajo ellas se amparan. Las DO no son, sin embargo, marcas de
garantia en si puesto que su objetivo principal es el beneficio de los productores
(protegiéndoles del fraude, manteniendo su presencia en el mercado sin bajar el
precio y/o manteniendo o aumentando la actividad en el territorio del que toma su
nombre). Surgen como un mecanismo de mantenimiento de reputaciones al
asegurar a los productores el monopolio de uso de la etiqueta y al garantizar a los
consumidores unas caracteristicas comunes diferenciales y una calidad minima
(de la Calle, 2002).

Las DO basan su credibilidad en la seleccion y acreditacion de las empresas
exante y expost de la conformidad del producto. La denominacion Unicamente
garantiza un nivel determinado de calidad del producto (Fernandez-Novoa, 1970)
y, al no tener que interpretarse que esta sea la mas elevada posible, no expulsa
del mercado a la marca individual, la cual sustenta campafias de publicidad,
imagen de mercado y promesas independientes y complementarias (Yaglie y
Jiménez, 2002). Se puede combinar dos indicadores de calidad (Valceschini y
Mazeé, 200): la inversion en reputacion (marca privada) y la certificacion externa y
objetiva de requisitos técnicos (la DO) que, en principio pueden ser contradictorias,

ya que responden a diferentes mecanismos de gobierno garantes de calidad.

La DO proporciona un marco estricto y legal de defensa y proteccion del producto

(un ejemplo de esto sucedié cuando una firma sudafricana comenz6 a producir
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“tequila”, la DOT facilitd la proteccién legal internacional y llevd a cambiar el
nombre de la bebida producida en Sud Africa por el de “agava”); facilita el acceso
de productores a mercados nacionales e internacionales; fomenta y favorece la
organizacion del sector productivo, y mejora, regional, nacional e
internacionalmente, la divulgacion, la promocion y la oferta del producto protegido
(Montes, 2007). Por tanto, las DO son mas bien mecanismos de proteccion que,
mediante la calificacion garantizan la calidad, en otras palabras, hacen la funcion
de mecanismos diferenciadores para el consumidor. No solo protege los intereses
de los productores, ya que en buena parte esta se apoya en la garantia que el
producto da a los consumidores. La DO trae a primer plano el producto y sus
caracteristicas, y con ello su consideracién como variable econémica, base de la
teoria econdmica sobre estrategias de diferenciacion, razon por la cual esta figura

encuentra acomodo en este tipo de estrategia.

Las DO presentan una disyuntiva entre dos tendencias en competencia. Por un
lado, el sistema alimentario moderno se caracteriza por largas distancias por
recorrer y mayor durabilidad, demanda creciente por productos procesados y
empacados, y la concentracion y centralizacion del capital, mientras que por el
otro lado, la demanda creciente de los consumidores por productos locales y/o de
alta calidad. Presiones por mayor seguridad en los alimentos, y desconfianza
hacia los alimentos estandarizados producidos por la agroindustria han llevado a
una creciente reflexividad por parte del consumidor y han dado transparencia y

calidad en las préacticas de produccion agricolas (Bowen, 2010).

Las DO son productos colectivos administrados por un grupo de actores locales, y
como tales, atados a un cdodigo de practicas disefiado para proteger los recursos
ambientales locales, el saber hacer, y las practicas culturales que han interactuado
en la evolucién de un producto en particular. Proveen los medios para asegurar
gue el control y las ventas de un producto permanezcan en el area local, ademas

de permitir a los actores acceso a mercados externo (Bowen, 2010).

En afios recientes las DO han recibido atencion creciente de parte de practicantes

del desarrollo y oficiales de gobierno como una garantia de calidad y una
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herramienta para el desarrollo rural. La promocion de las DO ha ocupado el
escenario central en los debates sobre comercio de productos agricolas en la
OMC. La UE ha enmarcado su posicion en términos de que el potencial de las DO
para proteger culturas (alimentos) locales, ofrece una mayor garantia de calidad
para los consumidores, y provee oportunidades para una agricultura de valor

agregado (Bowen, 2010).

Las naciones muestran interés en las mercancias populares y prestigiadas que
circulan desde sus mercados domésticos hasta los mercados globales pues estas
les reditan, de una u otra forma, valor simbdlico y econémico (Rodriguez, 2007).
El valor estimado de la ventas de productos amparados por una Gl a nivel mundial
se encuentra sobre los $50 000 millones de USD, la mayoria de los cuales son
para vinos y bebidas espirituosas (Giovannucci, 2009).

Para resaltar la importancia de las DO en el comercio internacional Czinkota
(Czinkota et al., 2006, p. 39) cita una declaraciéon del entonces Comisionado
Comercial de la Union Europea (UE) en 2003 Pascal Lamy quién declaré “Las
indicaciones geograficas ofrecen la mejor proteccién a productos de calidad que
se venden al depender de su origen y reputacion y de otras caracteristicas
especiales enlazadas a tal origen. Recompensan la inversion en calidad por
nuestros productores. Los abusos en otros paises minan la herencia de los paises
en la UE y crean confusion entre los consumidores”. Lo anterior muestra el interés
de los Estados de la UE por las DO, mientras que las naciones que se perciben
afectadas por la existencia de las DO ven a las DO como un descarado

proteccionismo el cual no tiene méritos para proteger los valores culturales.

Aun cuando existen miles de productos con el potencial para portar la distincion
DO, el niumero de aquellos propiamente protegidos por medios legales es poco,
tratandose en la mayoria de los casos de vinos y bebidas espirituosas. Algunos de
los productos amparados por una DO mas conocidos incluyen el tequila de

México, el café de Colombia, entre otros.
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A pesar de lo anterior, las DO no pueden ser consideradas de ninguna manera la
panacea del desarrollo rural pues no siempre resultan apropiadas, ya que también
existen aspectos potencialmente negativos asociados a estas. Giovannucci
(Giovannucci et al., 2009) menciona por ejemplo como DO mal administradas
pueden estar dominadas por intereses politicos limitados o por los intereses de
unas cuantas empresas, llegando en algunos de los casos a excluir a los
productores mas pequefios, o incluso a impulsar resultados inapropiados, tales
como la disolucion de las practicas tradicionales o la destruccion de la

biodiversidad, ambas amenazas reales en el contexto del tequila.
Una DO exitosa requiere de (Giovannucci et al., 2009):

a. Estructuras organizacionales e institucionales fuertes las cuales se
encarguen de mantener y monitorear los procesos de identificacion y
demarcacion de la DO.

b. Participacion equitativa por parte de los productores y otros actores
involucrados en la region de la DO.

c. Compafieros de comercio fuertes y comprometidos a promover y
comercializar el producto en cuestion durante el largo plazo.

d. Proteccion legal efectiva la cual incluya un sistema doméstico para la
proteccion de la DO el cual permita el monitoreo y aplicaciéon del mismo

para reducir las probabilidades de fraude.

Las estrategias asociadas a la figura DO, son estrategias de diferenciacion
basadas en la calidad del producto, son marcas colectivas las cuales se adoptan
para defender los intereses de los productores (Barco, 2007). El objetivo es crear
una reputacién favorable la cual sostenga la estrategia de marketing de los

productos, que no asi de los ofertantes individuales.

Segun Barco (2007) el modelo de diferenciaciéon por calidad basado en las DO

tiene dos efectos sobre la oferta:
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1. Disminuye las diferencias entre productores dentro de una misma
denominacion de origen al garantizar una calidad tipo minima para el conjunto de

la denominacion.
2. Aumenta la diferenciacion con otros productos competidores.

La presencia de un indicador geografico, como una DO, tiene un efecto importante
a la hora de mejorar la imagen de los productos que ampara, dado que actla
como garantia de la calidad y tradicion. Incluso para las marcas donde el nivel de
notoriedad es bastante bajo, la pertenencia a la DO genera reconocimiento y un

efecto positivo sobre la actitud y comportamiento de los consumidores.

Los consumidores asocian a las marcas particulares de las empresas
caracteristicas y beneficios propios de la DO; de igual modo, a la DO se le asocian
caracteristicas de las marcas que ampara. Este proceso llega a generar en la
mente del consumidor una imagen de las marcas que, favorable o desfavorable,
tiene efectos sobre su nivel de conocimiento, su actitud y su comportamiento de
compra (Yagle y Jiménez, 2005).Las denominaciones de origen contribuyen a
“calificar” la oferta, facilitando al consumidor la identificacion del producto, lo que
se traduce para ellos en un menor coste de obtencion de informacion y de decision
al mismo tiempo le permite diferenciar tanto horizontalmente como verticalmente
(entre los productos ofertados en la misma DO). Cuanto mas sencillas sean las
diferenciaciones mejor, ademas estas sefiales deben ser perfectamente
entendibles para los consumidores si se quiere evitar las asimetrias de la
informacion. Sefiala Barco (2007) que una denominacion de origen como

estrategia colectiva de diferenciacién debe:

1. Ofrecer al consumidor un valor superior al de otras alternativas, bien porque
el coste de busqueda es menor, o bien porque proporciona mayor
satisfaccion.

Tener una base de diferenciacion dificilmente imitable.
3. Ser econdmicamente viable, para todos y cada uno de los agentes

econdémicos que participan en ella.
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4. Tener reconocimiento internacional para evitar conflictos en comercio

mundial.

El uso de indicaciones geograficas de procedencia, reconocidos publicamente,
permite la integracién dentro de un Unico concepto no soélo del origen geografico
del producto, sino también de su nivel de calidad y de la existencia de una
personalidad diferenciadora, facilitando asi al consumidor el reconocimiento de la

superioridad y de las cualidades diferenciadoras.

La defensa de los atributos diferenciadores y de calidad requiere la formacion de
reputaciones capaces de evitar que los que invierten en calidad sean atacados por
productores que engafian al consumidor al ofrecer precios menores por una

supuestamente misma calidad a la que ofrece una DO (de la Calle, 2002).

Las DO contribuyen a “calificar” a los productos ofertados, facilitando al
consumidor la identificacion del producto, lo que se traduce para ellos en un menor
coste de obtencién de informacion y de decisién. Cuanto mas sencillas sean las
diferenciaciones mejor, ademas estas sefiales deben ser perfectamente
entendibles para los consumidores si se quiere evitar las asimetrias de la

informacion (Barco, 2007).

Estas protegen las tradiciones, conocimientos y recursos ambientales Unicos
asociados a los productos. Como beneficios derivados de las DO tenemos las

siguientes (Bowen y Valenzuela, 2009):

1. pueden ser vendidos a precios mayores que sSus contrapartes de
produccion industrial,
tienen efectos de retroalimentacion a través de las economias rurales,

3. facilitan la conexién entre productores y consumidores proveyendo
informacion que permita contabilizar los verdaderos costos ambientales y

sociales.

La concepcion de los beneficios aportados (la reputacion) por una DO

determinada dependerd de la homogeneidad de las caracteristicas de los
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productos y de las marcas que se acogen a la misma. Si se envia sefiales
contradictorias sobre la calidad de los productos amparados por un DO, debemos
esperar causar confusion en el cliente, el cual no estara dispuesto a pagar precios
mas altos por productos que presenten una imagen colectiva de baja calidad

(Yague y Jiménez, 2002).

La mayor dificultad que enfrentan las DO es el establecimiento de la coherencia
suficiente entre las diferentes asociaciones que la DO puede presentar. Las
asociaciones establecidas sobre la identidad de la DO suministran informacion
sobre la calidad, y por tanto crean una percepcion subjetiva de valor en funcién de
los beneficios que pueden ofrecer los productos que bajo ella se amparan. La
existencia de multiples asociaciones puede generar contradicciones e incluso
efectos negativos en la imagen y en las actitudes generadas a partir de la misma

(Yague y Jiménez, 2002).

La intencion de compra de los consumidores hacia una marca esta estrechamente
relacionada al riesgo percibido. Este riesgo puede ser alto o abajo, dependiendo
de la clasificacidén del producto segun el grado de informacién disponible sobre sus

atributos. Los tipos de productos pueden ser de busqueda, experiencia y creencia.

El riesgo percibido corresponde a la percepcion de una incertidumbre respecto a
las consecuencias negativas que pudieran estar asociadas a la toma de una
decision, y a la posibilidad de sufrir pérdidas en caso de realizar la compra o
consumo de un producto, bien o servicio. Los consumidores estan, por lo general,
en busca de productos o servicios capaces de garantizar un nivel de calidad dado,
lo cual implica un nivel de riesgo aceptable.

En un mercado los bienes pueden ser vendidos de manera honesta o deshonesta,
esto es, que el vendedor posee informacion superior que el comprador sobre la
calidad de los bienes ofertados, sin embargo, busca vender al mismo precio
bienes de calidades diferentes. El problema que el consumidor enfrenta es
entonces poder identificar la calidad. La existencia de individuos en dicho mercado

los cuales estén dispuestos a ofrecer bienes inferiores tiende a amenazar la
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existencia del mercado. Es posible que existan ofertantes potenciales de bienes
de calidad y compradores potenciales de dichos productos dispuestos a pagar el
precio adecuado, sin embargo la presencia de individuos que deseen hacer pasar

bienes malos por buenos tiende a dafiar al negocio (Akerloft, 1970).

Los productores de reputacion baja se aprovechan de la de los buenos al poder
emplear tanto la leyenda “Tequila” como la leyenda “Hecho en México” como
referencias de calidad, y ubican sus precios cerca de la calidad media de aquellos,
para el consumidor no informado es dificil diferenciar la calidad de ambos a priori.
Como dentro de la calidad el consumidor se orienta por un precio medio,
consumira los productos que se acerque a dicho precio, expulsando a los buenos
del mercado, pues, como se ha dicho, el consumidor desconoce inicialmente su
calidad. Con ello, la calidad acaba siendo penalizada, y finalmente desaparece
frente al empuje de las imitaciones, generando una solucion menos que Optima
(de la Calle, 2002), solucion a tal problema es la estrategia de marca, esto es,

diferenciacion entre los productores.

La DO como marca comun actia entonces como un “bien publico colectivo”
intangible que estandariza la calidad ofertada y fomenta la explotacion de una
imagen homogénea comun, facilitando el éxito de los procesos de segmentacion
del mercado en atencion a calidad técnica (de la Calle, 2002). Sin embargo, La DO
no expulsa del mercado a la marca individual que sustenta campafias de
publicidad e imagen de mercado independientes y complementarias (Yagie y
Jiménez, 2002). Los productores de marcas no reconocidas acudiran mas a la
proteccion de las DO aprovechandose asi de la figura colectiva. Los productores
con reputacion e imagen exigirdn que las DO la complementen proporcionando

una garantia fuerte de calidad (Pérez-Bustamante, 2005).

A menos de que se emita sefiales claras las cuales permitan al consumidor el
diferenciar productos de diferentes calidades (eliminar las asimetrias de la
informacion) la reputacion de todos los productos del grupo se vera afectada por la
existencia de ofertantes de productos de baja calidad. Las denominaciones de

origen contribuyen a “calificar” la oferta, facilitando al consumidor la identificaciéon
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del producto. Cuanto mas sencillas sean las diferenciaciones mejor, ademas estas
sefales deben ser perfectamente entendibles para los consumidores si se quiere
evitar las asimetrias de la informacion (Barco, 2007).

Todas las etiquetas basadas en el valor incrementan el acceso del consumidor a
informacion sobre los atributos cualitativos y los métodos y procedimientos de los
productos alimenticios. Sin embargo, la mayoria de tales etiquetas refieren a como
fue procesado el producto, y no necesariamente donde. Por el contrario, las Gl
estan conectadas a un lugar especifico (Bowen y Valenzuela, 2009).

La DO debe conseguir crear una imagen soélida, basada en el conjunto de
asociaciones que el consumidor vincula a su nombre, para fomentar y facilitar el
reconocimiento y el recuerdo, y generar actitudes positivas e intencion de compra
hacia sus productos y/o marcas. Para establecer una imagen solida favorable en
la mente de los consumidores, el nombre de la DO debe vincularse a ciertos
beneficios, relativos al producto, a la empresa o a la zona geogréfica. La presencia
de un indicador geografico, como una DO, tiene un efecto importante a la hora de
mejorar la imagen de los productos que ampara, dado que actia como garantia de
la calidad y tradicion. Incluso para las marcas donde el nivel de notoriedad es
bastante bajo, la pertenencia a la DO genera reconocimiento y un efecto positivo

sobre la actitud y comportamiento de los consumidores (Yagie y Jiménez, 2002).

3.2. El tequila y sus categorias: “tequila” y “tequila 100%”.

El tequila es una bebida alcohélica* que se obtiene al destilar las cabezas de
agave de la variedad tequilana Weber® también conocido como agave azul, la cual

4 Producto obtenido por destilacion de liquidos fermentados que se hayan elaborado a partir de
materias primas vegetales en las que la totalidad o una parte de sus azlcares fermentables, hayan
sufrido como principal fermentacion, la alcohdlica, siempre y cuando el destilado no haya sido
rectificado totalmente, por lo que el producto debera contener las sustancias secundarias formadas
durante la fermentacién y que son caracteristicas de cada bebida, con excepcion del vodka,
susceptibles de ser abocadas y en su caso afiejadas o maduradas, pueden estar adicionadas de
ingredientes y aditivos permitidos por la Secretaria (NOM-142-SSA1-1995).
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es la unica permitida por la NOM-006-SCFI-2005 Bebidas alcoholicas-Tequila-
Especificaciones (Acosta et al, 2007).

Es la bebida representativa de México por excelencia alrededor del globo,
ademas, ostenta el distintivo de DO reconocido internacionalmente, el cual fue
otorgado en el Diario Oficial de la Federacion publicado el 9 de Diciembre de
1974. Esto significa que para que la bebida pueda ser llamada tequila, debera ser
elaborada dentro de la delimitacion geogréfica de Denominacion de Origen del
Tequila (DOT).

La composicion actual de este espacio geografico fue publicada en el Diario Oficial
de la Federacion el 13 de Octubre de 1977. Esta alcanza a cubrir una superficie de
Superficie de 11,194,600 has. y se encuentra conformada por las inmediaciones
de las localidades de Tequila y Amatitan, de dénde es originaria, ademas del resto
de los municipios del estado de Jalisco, y también algunos municipios de
Guanajuato, Michoacéan, Tamaulipas y Nayarit segun lo establecido en la Norma
Oficial Mexicana NOM-006-SCFI-2005 Bebidas alcohdlicas-Tequila-

Especificaciones como se muestra en la ilustracion 1.

Esta NOM también estipula que, ademas de lo anterior, para que la bebida sea
llamada tequila, deberd cumplir con determinadas caracteristicas tanto en su

proceso de produccién como en su composicion.

> Planta de la familia de las Agavaceas, de hojas largas y fibrosas, de forma lanceolada, de color
azulado, cuya parte aprovechable para la elaboracion de Tequila es la pifia o cabeza (NOM-006-
SCFI-2012).
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llustracién 3. Geografia-Denominacién de Origen del Tequila

Tamaulipas: ) Michoacan: Guanajuato:
1. Aldama - 1. Brisefias de Matamoros 1. Abasolo
2 Altamira 2. Chavinda 2. Ciudad Manuel Doblado
3. Antiguo de Marelo 3. Chilchota 3. Cuerdmaro
4. Gomez Farfas 4. Churintzio 4. Huanimaro
5 Gonzdles 5. Cofija 5  Pénjamo
6. Llera 6. Ecuandureo 6. Purisima del Rincén
7. El Mante 7. Jacona 7. Romita
8. Nuevo Morelos 8. Jigulpan
9. Ocampo 9. Maravatio
10.Tula 10.Marcos Castellanos
11. Xicoténcat| 11.Nuevo Parangaricutiro Nayarit:
12 Numarén 1. Ahuyacatlan
13. Pajacuardn 2. Amatlan de Cafias
14. Periban 3 bdldn delRio
15.La Piedad 4. Jala
16.Regules 5 Xalisco
17.Los Reyes 6. San Pedro Lagunillas
18. Sahuayo T Santa Maria del Oro
19. Tancitaro 8. Tepic
20. Tangamandapio
21.Tangancicuaro
22 Tanhuato
23, TingGindin i
24 Tocumbo Jalisco:
25.Venustiano Carranza Los 125 municipios que
26 Villa Mar conforman el estado
27 Vista hermosa
28 Yurécuaro
29 7amora
30.Zindparo

Fuente: Elaboracion propia con datos del CRT (2013).

Para comprender la situacion del tequila en el mercado internacional es necesario
hacer la diferenciacion entre tequila con la distincion de 100% y tequila mixto. De
acuerdo con lo establecido en la NOM-006-SCFI-2005 Bebidas alcohdlicas-
Tequila-Especificaciones, existen dos categorias diferentes de la bebida la cual
puede ser llamada tequila: el tequila 100%, al cual también se le puede llamar
100% puro de agave, 100% agave, o 100% puro agave, al final de las cuales se
puede afadir la palabra “azul”, en cuya produccion se emplea exclusivamente
azucares de la planta de agave azul tequilana Weber, y el tequila mixto o
simplemente “tequila”, el cual es la bebida que en su elaboracion es susceptible de

ser enriquecida con otros azucares en una proporcién de hasta el 49%.

Ademas de lo anterior, la NOM-006-SCFI-2012 sostiene que todo el tequila
etiquetado 100% debera no solo ser producido en el espacio delimitado por la
geografia DOT, sino que ademas debera ser envasado en dentro de los limites de

la misma, no asi el tequila mixto el cual puede ser envasado en plantas
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envasadoras fuera de la DOT dentro de México, asi como en plantas envasadoras

en el extranjero.

Las exportaciones de tequila pueden entonces realizarse en forma de producto
envasado en México y con marca propia del productor autorizado®, o en forma de
producto a granel, el cual es luego diluido por el envasador aprobado’ para
alcanzar el grado de alcohol permitido por la normatividad y vendido como una
marca extranjera, propia del pais al cual es exportado. La norma también
especifica los lineamientos que deberan cumplir dichos envasadores aprobados,
sin embargo el CRT, organismo encargado de verificar el cumplimiento de la
norma, es una asociacion civil no gubernamental sin injerencia en el extranjero la
cual no tiene la facultad de hacer verificaciones o auditorias directas a los
envasadores aprobados fuera de México, limitando la capacidad de este
organismo de hacer cumplir con los requerimientos de calidad establecidos por la

norma.

Tabla 1. Marcas de tequila extranjeras por pais registradas ante el CRT
Febrero de 2013.

PAIS MARCAS DE TEQUILA

Estados Unidos de América | 93

Espafia 60

Francia 24

6 Persona fisica o moral que cuenta con autorizacién por parte de la Direccion General de Normas
(DGN) vy del Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI), conforme a sus respectivas
atribuciones para dedicarse a la elaboracion de tequila dentro de sus instalaciones, las cuales
deben estar ubicadas en el territorio comprendido en la Declaracion General de Proteccion de la
Denominacion de Origen “Tequila”, publicado en el DOF el 13 de octubre de 1977 y sus
subsecuentes modificaciones y adiciones. (NOM-006-SCFI-2012).

" Es la persona fisica o moral diferente al productor de Tequila que cuenta con la aprobacién por
parte de la SE para llevar a cabo el envasado de Tequila, de acuerdo a lo establecido en el punto
6.5.4.2. de la presente NOM (NOM-006-SCFI-2012).

4

——
| —



Alemania 23

Bélgica 23

Fuente: Elaboracion propia con datos del CRT.

En la actualidad, el CRT tiene registradas 260 marcas extranjeras de tequila
repartidas entre 24 paises distintos. Los principales paises embotelladores de
tequila fuera de México son enlistados en la tabla 1.

3.3. Evolucién histérica del tequila y situacion actual.

Sefala Valenzuela (2007) que el Tequila tuvo su origen en Jalisco, en la region de
Amatitan y Tequila donde desde el siglo XVII se produce agave azul y tequila. Es
pues de dicha region de donde proviene el conocimiento tradicional de la
produccién de la bebida. Durante la era precolombina, la preparacion del agave
como bebida tenia un caracter ritual; se dejaba fermentar para transformar sus

azucares en una bebida de baja graduacion alcohdlica (Gonzales, 2008).

Con la llegada de los espafoles, se incorporaron técnicas y procesos de
destilacion usados entonces en Europa. Asi, la ancestral bebida como materia
prima, mas un proceso de destilacion importado crea un singular proceso de
mestizaje cultural que da origen al llamado vino de mezcal. Sin embargo esta
bebida fue restringida y perseguida. Debido a una prohibicién virreinal que
buscaba que la gente de la Nueva Espafia solo consumiera vino espafiol, las
primeras tabernas de mezcal fueron clandestinas y se localizaron en lugares

apartados (Gonzales, 2008).

En los actuales municipios de Tequila, Arenal y Amatitan, a pocos kilometros de la
ciudad de Guadalajara, zona a la que mas tarde se incorporarian los Altos de
Jalisco (finales del siglo XIX), se desarroll6 una de las mas productivas

agroindustrias del estado de Jalisco en un area que a finales de dicho siglo era
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una de las mas présperas del estado, con una clase empresarial con mucho
capital e influencia politica sobre los gobiernos municipal y estatal (Gonzéles,
2008). La especializacion en el cultivo del agave en la region fue tal que afirma
Luna Zamora (1991) que antes de 1860 habia en la region diversificacion de

actividades; luego de esa fecha, “sélo agaves se sembraban”.

Durante el siglo XVIII se incrementa la produccion del Tequila y pasa a ser el
primer articulo de exportacion de lo que era la Nueva Galicia. El "vino mezcal de
Tequila" nombre inicial de la bebida representativa de México, se comenzd a
exportar a finales del siglo XIX a los Estados Unidos (Valenzuela, 2007). A fines

del siglo XIX es cuando se comienza a llamar Tequila a la bebida.

Los industriales tequileros empezaron a introducir cambios en sus destilerias a
partir de la segunda mitad del siglo XIX. Las invenciones y mejoras fueron
propuestas por agricultores, industriales, quimicos, ingenieros y gente dedicada a
la fabricacién de alcoholes mexicanos y extranjeros para mejorar los aparatos y
procesos que intervienen en la fabricacién del tequila. La llegada del ferrocarril dio
un gran impulso a la industria tequilera, al propiciar que el transporte fuera mas
rapido y llegara a regiones mas lejanas. Al mismo tiempo varios empresarios,
sobre todo los que tenian mayor capacidad econdémica, empezaron a adquirir
propiedades rusticas donde cultivaban gran cantidad de agaves para que la

materia prima no les faltara (Gonzéles, 2008).

A la par de la introduccion del ferrocarril el cual permiti6 acortar distancias y
reducir tiempos, la introduccion del envase de vidrio permitié que el traslado de la
bebida se hiciera de manera mas segura. Anteriormente, la bebida se envasaba
en botijas de cuero o en barricas de madera y se transportaba en lomo de mula.
Las largas distancias a recorrer ocasionaban que la bebida se evaporase o que se
derramase, lo que se traducia en pérdidas tanto para el fabricante como para el
transportista (Gonzales, 2008).

Los primeros envases de cristal fueron importados de Alemania, una muestra de la

participacion de la industria tequilera en el comercio internacional. En México, la
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primera fabrica dedicada a la confeccion de botellas de cristal se abridé en la
ciudad de Monterrey en donde las adquirian los tequileros para envasar su
producto (Gonzéles, 2008).

Hacia el siglo XX, se constituyé la DOT y se incluyeron no solo los territorios de
origen de Jalisco sino también algunos de Guanajuato, Michoacan, Nayarit y
Tamaulipas. Sin embargo, la agroindustria sufrio un declive durante las primeras
décadas del siglo XX, debido principalmente a la Revolucion Mexicana de 1910, a
la guerra cristera de 1927 a 1929 y especialmente al reparto agrario cardenista de
la década de 1930. Con la creacion de ejidos en la zona la industria tequilera

sufri6 cambios en su estructura productiva (Villa, 2009).

Para los afios 30 y 40 del siglo XX la demanda nacional de tequila se
incrementaba, al igual que la demanda de otras bebidas alcohdlicas importadas,

debido a que el ferrocarril facilitd su distribucion (Villa, 2009).

Durante la Segunda Guerra Mundial la demanda internacional del tequila se
incrementd grandemente dando un fuerte impulso a la industria, sustituyendo a
otras bebidas alcohdlicas como el whiskey, lo que permitid que las exportaciones
pasaran de 21,621 a 4,374,478 litros en el periodo comprendido entre 1940 y 1946
(Gonzales, 2008).

Luna (1991), sefiala como lo anterior causé que el mercado fuese incapaz de
satisfacer tal demanda, pues por un lado habia que tomar en cuenta el tiempo de
maduracion que requerian las plantas antes de ser procesadas (8 afios), mientras
gue por el otro se tenia una capacidad de produccion instalada muy reducida, por
tales motivos se comenz6 a exportar tequila a granel, mezclado con agua y

aguardiente de cafa.

Tras el fin de la segunda guerra mundial, la produccion de bebidas como el ron y
el whiskey se reanudo, lo que provocdé una disminucion de la demanda
internacional. Debido a ello, muchas de las tequileras surgidas durante el auge
desaparecieron, mientras que las grandes empresas, con tecnologia avanzada

sobrevivieron (Gonzales, 2008).
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Gonzales (2008) también sefiala como entre los afios 1950 y 1960 la moda de los
cocteles se extendid en Estados Unidos; en particular la “margarita” ha impulsado
con mayor fuerza las exportaciones de tequila, absorbiendo méas del 60% de las

exportaciones de tequila a ese pais.

El mercado internacional continud creciendo de manera moderada entre los afos
de 1950 y 1960, en particular en el mercado estadounidense y no fue sino hasta la
década de 1970 que se increment6 de manera notable tanto la produccion como la
exportacion de la bebida. La exportacidon de tequila llegé a més de 45 millones de
litros anuales para la década de 1970 (Luna, 2004). Lo anterior debido en parte a
la DOT en 1974 y el establecimiento de las Normas Oficiales Mexicanas para la

produccion de Tequila (Macias y Valenzuela, 2007).

La apertura y acuerdos con América del Norte favorecieron la salida al mercado
norteamericano de numerosas marcas de tequilas 100 por ciento en la década de
los noventas y con ello el reconocimiento de la mayor calidad de este producto
para un segmento premium. Se acordd que el tequila 100 por ciento debia

envasarse de origen en México y mostrarse el nombre y la direccién de la fabrica.

La grafica 1 muestra la relacion entre las ventas al extranjero de tequila envasado
en México contra tequila vendido a granel y su crecimiento en el periodo
comprendido de 1995 a 2010. En ella podemos ver un crecimiento sostenido de
las exportaciones totales, ademas de apreciar como aunque el producto envasado
de origen ha ido recuperando terreno ante el producto a granel, a principios de los
noventa las exportaciones consistian casi exclusivamente de producto a granel, lo
cual foment6é la existencia y dispersibn de marcas extranjeras, dificultando el

posicionamiento de las marcas mexicanas en dicho mercado.

Gréfica 1. Exportaciones de tequila entre 1995 y 2010 (millones de litros expresados a 40%
Alc. Vol.).
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Millones de litros
ul
o

1995|1996/1997|1998|1999/2000/2001|20022003|2004|2005/2006/2007|2008|2009

2010

—o—A Granel 58 66.3/73.7/73.6/82.8/81.3/56.3/65.6/72.1|75.7|76.5/90.5| 78 | 79.6

84.1

Envasado en Méx| 6.6 | 8.9 |10.7|12.9|14.5/17.5/19.2|22.5/29.5|33.3|40.6 49.6|57.2|57.8 56.4

68.4

Total 64.6/75.2|/84.4/86.5/97.3/98.8|75.6|88.1101.6109.1117.1140.1135.3(137.4136.4

152.5

Fuente: Elaboracion propia con base en CRT (2012).

Datos estadisticos del CRT muestran que durante el 2010 se export6 alrededor de
152.5 millones de litros de tequila a 40% de alcohol por volumen a mas de 90
paises diferentes, abarcando Estados Unidos aproximadamente el 78% de las
importaciones con 117,597,973.33 Its a 40% de alcohol por volumen; de los cuales
s6lo el 38.06% son tequila 100% de agave (producto envasado en México por
marcas nacionales), mientras que 61.94% son tequila enriquecido con otros
azucares (venta a granel para su posterior venta y envasado como marca propia
de E.U.A).En la grafica 2 se muestra los paises importadores de tequila mas

importantes en el afio de 2010.

Considera Pérez-Bustamante (2005) sin embargo que, para considerar exitosa
una DO no basta con analizar si se producen aumentos en la demanda del
producto final o si se satisfacen las necesidades del canal de comercializacion,
sino que deben gestionarse todas las fuentes de posibles desequilibrios en la
provision de elementos modulares de calidad, el reparto de las rentas especificas
generadas, los mecanismos de gobierno de las transacciones internas y la doble
identificacion con marca individual y denominacién, que permiten fomentar una

competencia interna por la calidad.
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Bowen (2010) sostiene que a través de la historia de la legislacion del tequila se
ha fallado en beneficiar a la poblacién y al medio de origen del tequila pues
actores influyentes han manipulado los estdndares de produccion y las politicas de
certificacion en formas que contradicen el concepto tedrico de las Gl y afectan

negativamente la calidad del tequila.

Gréfica 1. Principales paises importadores de tequila durante 2010 (%).

CANADA
FRANCIA _ 2%
2%
ESPANA
2%
ALEMANIA
5%

Fuente: Elaboracién propia con datos del CRT.

El tequila que es envasado en embotelladoras en el extranjero ostenta una calidad
menor con respecto a aquel envasado en México. Ademas, el producto que se
envia a granel es un tequila que presenta 55° de alcohol por volumen (medida de
referencia para el manejo de la bebida) al cual se le diluye agregando agua
destilada para su posterior venta al publico a un grado de alcohol de entre 40° y
42° con el fin de cumplir con la norma de comercializacion de Estados Unidos, lo
gue genera un aumento en el volumen de aproximadamente 27%.

Ademas de lo anterior el mercado del tequila es uno altamente concentrado. A

principios de 2005 cuatro compaifiias controlaban a aproximadamente 67% del




mercado total del tequila (Cuervo, Sauza, Herradura y Cazadores). AUn mas, gran
parte de las compafias tequileras mas importantes es controlada por
corporaciones multinacionales (ejemplos: Fortune Brands, Brown-Forman, Diageo)
lo cual significa que intereses internacionales ejercen una influencia significativa
en las politicas y normas de produccién de la industria tequilera a pesar de la
reputacion de la bebida de ser representativa Unicamente de la historia y cultura
mexicanas. Estas inconsistencias de la normatividad respecto a los ideales de
calidad y autenticidad los cuales tedricamente protegen las DO, se encuentran
relacionadas a la creciente influencia de los actores extranjeros como lo son firmas
licoreras trasnacionales, las embotelladoras de tequila en Estados Unidos y el
gobierno de Estados Unidos (Bowen, 2010).
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CAPITULO IV. Trabajo de campo y metodologia.

Una vez definido el problema a investigar, asi como las hipoétesis de investigacion
y el marco teorico y referencial, el paso siguiente es el disefio de la investigacion,
el cual sefala al investigador lo que este deba hacer para contestar las
interrogantes planteadas y analizar la certeza de las hipdtesis formuladas
(Hernandez et al., 2008).

En este capitulo se describen las etapas por medio de las cuales se ha conducido
la presente investigacion. Se aborda los métodos y técnicas de recoleccion de
informacion implementadas para la recoleccion de datos, los instrumentos
utilizados y la forma en que la informacion obtenida ha sido procesada con el fin
de alcanzar los objetivos establecidos y llegar a la demostracion de las hipotesis

planteadas.

Se aplica el método cientifico el cual queda definido como el procedimiento para
lograr alcanzar los objetivos de la investigacion (Tamayo, 2007). Siendo asi, en las
lineas siguientes se expondra el método asi como los instrumentos a utilizar para
el levantamiento de la informacion, su procesamiento y posterior analisis el cual

nos habra de llevar a finalmente a las conclusiones.
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4.1. Disefio de la investigacion.

Durante la etapa de disefio de la investigacion, se decide el método y los
procedimientos o técnicas de recoleccion y captura de informacién, asi como los
escenarios a observar y la forma de acceder al campo, entendiendo por campo el
lugar en el que se encuentran los expertos, la comunidad o el contexto del estudio
(Monistrol, 2007).

La presente investigacion esta disefiada siguiendo los lineamientos del método
cientifico. Sefiala Torres (2007) que existen dos propdsitos para la investigacion:
la produccién de conocimientos y teorias (a lo cual él llama investigacion béasica), y
el resolver problemas practicos, (a lo cual él llama investigacién aplicada) en cuyo

caso el propadsito de la investigacion es dar solucion a un problema préctico.

Decimos que se trata de una investigacion del tipo hipotético-deductivo pues
estamos partiendo de hipétesis que pretenden dar respuesta a la pregunta de
investigacién establecida. Cuando se trata de investigaciones de este tipo, la
ciencia se inicia con conceptos no derivados de la realidad que experimentamos,
sino de postulados en forma de hipétesis desarrolladas por el investigador, por
medio de su intuicion y basdndose en los conocimientos y experiencias previas

que posea (Pérez, 2003).

En toda investigacion el alcance esta dado en funcion de los objetivos que se haya
planteado. En esta investigacion se contempla diferentes tipos de alcances, los

cuales son:

a) Alcance descriptivo: En investigaciones que contemplan este tipo de
alcance se plantea precisamente describir situaciones, eventos o hechos.
Pretenden responder a preguntas sobre como es y como se manifiesta el
fendbmeno a investigar. El objetivo de un estudio descriptivo es especificar
las propiedades, las caracteristicas y perfiles de los grupos, personas,
comunidades, procesos, o cualquier fendbmeno que sea objeto de estudio.

Estudios como estos miden, evallan o recolectan datos sobre las diferentes
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dimensiones, aspectos o variables del fendmeno a investigar (Hernandez et
al., 2008).En estudios de este tipo las variables que nos peritan “describir”
el fendmeno seran seleccionadas, y se recolectard la informacion necesaria
sobre cada una de ellas.

b) Alcance correlacional: En este tipo de investigacion se busca la existencia
de una relacién entre las variables (dependientes e independientes), en el
caso de la presente investigacion. Se considera que este estudio tiene un
alcance correlacional ya que se busca establecer la relacion entre la
variable dependiente comportamiento del consumidor y las variables
independientes calidad percibida, precio y reputacion. Una investigaciéon de
tipo correlacional asocia variables mediante un patron de comportamiento
predecible para un grupo o poblacion determinado (Hernandez et al., 2008).

c) Alcance explicativo: Este tipo de estudios va mas alla de la descripcion de
conceptos o fendmenos o del establecimiento de relaciones entre los
conceptos; el objeto de estos es responder a las causas de los eventos
fisicos o0 sociales. Su interés es, como lo indica su nombre, explicar por qué
ocurre un fenémeno y en qué condiciones se da el mismo, o por qué dos o
mas variables estan relacionadas (Hernandez et al., 2008). Esta
investigaciéon se maneja como de alcance explicativo, ya que pretende dar
respuestas a las siguientes preguntas. ¢ Por qué ocurre el fendbmeno? ¢En

gué condiciones se da este? ¢ Por qué se relacionan dos o mas variables?

4.2. Objeto de estudio.

Construir un objeto de estudio implica una complejidad creciente de las relaciones
en las que se develan una serie de indicadores, variables, datos, hechos, etc. El
objeto de estudio indica las directrices por las que se va a encaminar la
investigacién, es la aspiracion, el propésito, el para qué, se desarrolla la

investigacion (Cortés e Iglesias, 2004).
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El objetivo de esta investigacion se centra en el estudio del comportamiento de los
consumidores y la relacion entre la decision de compra que estos hacen, tomando
como base el modelo de valor de marca percibido por el consumido, tomando en
cuenta las dimensiones conocimiento de marca, actitud hacia la marca y relacion

con la marca.

En especifico se estudia el desempefio del tequila en el mercado internacional
como marca comun; al ser Estados Unidos de América el principal importador de
la bebida el plano internacional este estudio esta dirigido a los consumidores

estadounidenses y su comportamiento.

4.3. Trabajo de campo.

En ciencias sociales “trabajo de campo” suele referirse al periodo y la forma que la
investigacion cualitativa dedica a la generacion y registro de la informacion a
emplear con el fin de responder las preguntas generadas a partir del problema de

estudio.

Es la fase de la investigacion en la cual se realiza las siguientes actividades
(Monistrol, 2007):

a) Preparacion del investigador para la entrada en el campo

b) ldentificacién de los items, y elaboracion de guias para la generacion de
datos

c) Acceso al campo, lo cual abarca identificar informantes clave asi como la
seleccion de participantes en el proceso de recoleccion de los datos

d) Planificacidon y realizacion de las técnicas de generacion de informacion, ya

sea en forma de entrevistas, grupos focales, observaciones, etc.

En el proceso de recoleccion de informacion de campo se selecciond un
procedimiento que involucra la aplicacion de una encuesta a una muestra de

consumidores aleatorios en los Estados Unidos de América, la cual depende de la
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disposicion del encuestado para el logro de los objetivos propuestos. Con la
aplicacion de la mencionada encuesta se pretende obtener informacion clara y
precisa, con una estructura estandarizada, la cual traduce y permite
operacionalizar los problemas identificados en el trabajo de investigacion (Ander-
Egg, 1994).

Las preguntas fueron realizadas segun la clasificacion de preguntas categorizadas
en su modalidad de preguntas de estimacion, que en cierta forma son preguntas
cerradas que pueden ser contestadas con alternativas dentro de los extremos de
una escala la cual ha sido graduada previamente. Las preguntas fueron
seleccionadas con base en la naturaleza de la informacién recabada y en funcién

a las caracteristicas de los encuestados.

La medicion requiere de cuatro elementos: el mesurandum, el concepto
cuantitativo, una escala conceptual y material y una unidad de medicion (Bunge,
1975):

a) El mesurandum: se refiere a la propiedad del sistema concreto que se
medira.

b) El concepto cuantitativo del mesurandum: es la magnitud que representa la
propiedad objetiva.

c) La escala conceptual y la escala material; en las cuales puede registrar o
medir la magnitud.

d) Unidad de mediciéon, la cual es propia de algun sistema de unidades

coherente.

En lo referente a los niveles de medicion que mas se utilizan en las ciencias
sociales, estos son el nominal, el ordinal, el intervalar y el de razén. La importancia
de indicar el nivel de medicion de las variables en una investigacion influye en la
seleccion del tipo de analisis estadistico que se utilizara (Sampieri, 1994, pp. 257 —
261):
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a)

b)

d)

Nominal: en este nivel se tiene dos 0 mas categorias de la variable las
cuales indican solamente diferencias respecto a una 0 mas caracteristicas.
Los numeros se usan Unicamente con fines clasificatorios.

Ordinal: ademas de tenerse varias categorias en este nivel, existe un orden
jerarquico de mayor a menor en las categorias.

Intervalo: es un nivel de medicion que tiene varias categorias y un orden
jerérquico, se establecen intervalos iguales en la medicién, donde las
distancias entre las categorias son las mismas a lo largo de toda la escala.
Este nivel de medicion permite utilizar las operaciones aritméticas basicas y
aplicar algunas estadisticas. En este nivel de medicion la existencia del
cero es arbitraria, es decir, se signa el cero arbitrariamente a una categoria
y a partir de este punto se construye la escala.

Razodn: este nivel de medicion, ademas de contar con las caracteristicas de
todos los anteriores, la existencia del cero es real (no es arbitraria). El cero
absoluto indica que hay un punto en la escala donde no existe asociacion

alguna con el factor.

En las ciencias sociales es muy frecuente la realizacion de investigaciones

basadas en la actitud del sujeto de estudio. El término actitud, Ander-Egg designa

un estado de disposicion psicoldgica, adquirida y organizada a través de la propia

experiencia, que incita al individuo a reaccionar de una manera caracteristica,

frente a determinadas persona, sujetos o situaciones (Ander-Egg, 1987). La

medicion de las actitudes puede realizarse con diferentes escalas las cuales

pueden ser clasificadas de la manera siguiente:

o gk wbd e

Escalas de ordenacion.

Escalas de intensidad.

Escalas de distancia social de Borgadus.
Escala de Thurstone.

Escala tipo Likert.

Escalograma de Guttman.
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El concepto escala es definido por Stoufer (Stoufer, 1996, p. 95): “Se dice que
existe una escala cuando a partir de una distribucion de frecuencias multivariada
de un universo de atributos, es posible derivar una variable cuantitativa con la cual
caracterizar los objetos de un modo tal cada atributo sea una funcién simple de
aquella variable cuantitativa”. Para la construccion de una escala es necesario
una serie de procedimientos mediante los cuales se selecciona items®y se les
adjudica numeros los cuales representan la intensidad con la cual un sujeto o
grupo de sujetos califican la variable de estudio. Por lo tanto, las actitudes
medidas por las escalas deben interponerse en términos analiticos no como

hechos en si sino como “sintomas” (Padua, 1996).

En esta investigacion se hace uso de una escala tipo Likert la cual es, en sentido
estricto, una medicién ordinal, la cual “consiste de un conjunto de items
presentados en forma de afirmaciones o juicios ante los cuales se pide la reaccién
de los sujetos. Es decir, se presenta cada afirmacion y se pide al sujeto que
externe su reaccion eligiendo uno de los cinco puntos de la escala. A cada punto
se le asigna un valor numérico. Asi, el sujeto obtiene una puntuacién respecto a la
afirmacion, y al final obtiene su puntuaciéon total sumando las puntuaciones
obtenidas en relacién a todas las afirmaciones” (Sampieri et al., 1999, p. 256). Las
afirmaciones pueden ser redactadas en un sentido favorable o positivo, asi como
desfavorable o negativo. El sentido que les sea conferido es de gran importancia

para determinar como se codificaran las alternativas de respuesta.

Kerlinger argumenta que la escala de tipo Likert es un conjunto de preguntas
acerca de las actitudes, que tienen todas ellas el mismo valor y en la cual los
individuos pueden responder en forma gradual “de acuerdo” o “en desacuerdo”
(Kerlinger, 1997). En la actualidad, la escala original se ha extendido a la
aplicacion en preguntas y observaciones. A veces el nUmero de categorias en este

tipo de escala aumenta o disminuye, pero siempre debe ser el mismo para todos

8 El estimulo (item o sentencia) que se presenta al sujeto representa la propiedad que el investigador est3
interesado en medir y las respuestas son solicitadas en grados de acuerdo o desacuerdo que el sujeto tenga
con la sentencia en particular (Padua 1996).
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los items y en cada escala se considera que todos los items tienen la misma

ponderacion.

La graduacion de acuerdos o desacuerdos en la escala tipo Likert varia segun la
cantidad de alternativas que se ofrezca al sujeto; estas pueden ser 3, 4, 5,6 07
alternativas y la decision de la cantidad depende del tipo de investigacion, del tipo

de pregunta, del tipo de factor, entre otros (Padua, 1996, p. 169).

El método de seleccion y construccion de la escala se orienta a la utilizacion de
items que son definitivamente favorables o desfavorables respecto al objeto de
estudio. De manera que, si la direccion es favorable la puntuacion va de 5, 4, 3, 2,
1y si es desfavorable la puntuacién se revierte, es decir, 1, 2, 3, 4, 5 (Sampieri et
al., 1999).

La forma de obtener la puntuacion en la escala de tipo Likert, como se menciona
previamente, es sumar los valores alcanzados en cada pregunta, y con respecto al

objeto de estudio.

Las consideraciones tomadas en cuenta para la disposicion de la escala tipo Likert
en esta investigacion, iniciaron con la formulacion de una serie de items
relacionados con las variables del estudio, los cuales expresan las actitudes o
juicios favorables o desfavorables con respecto a estas variables. La escala tipo
Likert fue desarrollada por Rensis Likert a principios de los afios treinta y se trata
de un conjunto de items presentados en forma de afirmaciones o juicios ante los

cuales se pide una reaccién de los sujetos (Hernandez, 2000).

4.4, Instrumento de medicidn.

La informacion necesaria para poder entender el comportamiento del consumidor

puede ser captada tanto de fuentes secundarias como primarias (Assael, 1999).

a) Fuentes secundarias:

a. Censos: Datos del gobierno, como lo es informacion demografica.
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b. Empresas especializadas en la recoleccion de informacion.
c. Bases de datos propias de la firma las cuales contengan informacion
sobre los consumidores.
b) Fuentes primarias:
a. Investigacion cualitativa. Disefiada para obtener informacién no
estructurada sobre motivos de los consumidores.
i. Entrevistas a grupos focales
ii. Técnicas proyectivas
b. Encuesta de conjuntos: disefiada para recabar datos estructurados a
través de una encuesta que se proporciona a una muestra de
encuestados representativa de la poblacion.
c. Experimentacién: poner a prueba las variables en situaciones
controladas.
d. Observacion: observacion directa del comportamiento del

consumidor.

Existen dos opciones con respecto a la utilizacion del instrumento de medicion,
elegir un instrumento de medicién ya desarrollado y disponible el cual se pueda
adaptar a la particularidades de la investigacidén, o construir un instrumento nuevo

de acuerdo con la técnica apropiada (Navarro y Santillan, 2007).

Para lograr alcanzar una exactitud cientifica es necesario “medir” de cierta forma
los hechos y manifestaciones que se presenten. En términos metodoldgicos, la
medicion segun Ander-Egg consiste en una “observacion cuantitativa, atribuyendo
un namero a determinadas caracteristicas o rasgos del hecho o fenémeno
observado” (Ander-Egg, 1994, p.111).

La eleccion de un instrumento de recoleccion de datos debe estar asociada a la
evaluacion de las caracteristicas de la investigacion en desarrollo. Particularmente
debe ser examinado el problema objeto de estudio, el enfoque de la investigacion,

la literatura o bases tedricas, los objetivos trazados, la variable que se pretende
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medir, el tipo y disefio de investigacion, el contexto donde se aplica el instrumento,
ademas de las caracteristicas cualitativas y cuantitativas de los sujetos que
participan en el estudio (Blanco y Alvarado, 2005).

Se disefid una encuesta para obtener una respuesta directa mediante una
entrevista estructurada. Las preguntas fueron formuladas de manera que solo
exigen elegir las respuestas preestablecidas de acuerdo al cédigo seleccionado
con preguntas de estimacion para responder con cinco alternativas para cada una

de las preguntas que conforman la entrevista.

La encuesta debe cumplir con dos requisitos fundamentales los cuales son tratar
de captar de manera significativa y en grado suficiente y satisfactorio aquello que
es objeto de investigacion y fiabilidad dada por la capacidad de obtener iguales y
similares resultados aplicando las mismas preguntas acerca de los mismos

hechos o fendmenos (Ander-Egg, 1994).

La encuesta centra su atencion en las variables seleccionadas, por lo cual, se han
disefiado de forma tal que constituyan un medio Uutil y eficaz para recolectar la
informacion basados en los indicadores de cada variable para fines de su
medicion. Fue construida con el menor nimero de preguntas posibles. Se busco
que los reactivos fuesen claros y faciles de comprender, ademas de que
permitieran recabar con éxito la informacion necesaria. Buscando obtener la
mayor exactitud en los resultados de la encuesta se hace necesario medir de
cierta forma los hechos y manifestaciones que se presentan. En términos
metodolégicos la medicion “consiste sustancialmente en un observacion

cuantitativa, hecho o fendmeno observado” (Ander.Egg, 1994, p. 111).

Con los resultados obtenidos, se procedié a clasificar los items favorables o
desfavorables a las variables analizadas, para posteriormente efectuar la
ponderacion definitiva en las alternativas de respuesta, ello con la finalidad de

establecer los valores de escala y con ésta las proposiciones de rango. Con base

94

——
| —



en estas consideraciones, la asignacion de los puntajes de la escala de medicién

se integro con los siguientes valores determinados: 5, 4, 3, 2, 1, para cada item.

Posteriormente se ubicé toda la informacion en un escalograma con todos los
items y sus resultados. Dado que la escala tipo Likert es aditiva: las puntuaciones
se obtienen sumando los valores obtenidos en cada pregunta contenida en el
cuestionario, recordando que el numero de categorias de la respuesta es el mismo
para todas las preguntas. En una escala tipo Likert, el puntaje maximo es igual al
namero de items multiplicado por el puntaje mayor en cada alternativa de
respuesta, mientras que el puntaje minimo es el resultado del nimero de items
multiplicado por el puntaje menor d el as alternativas de respuesta, mientras que el
puntaje minimo es el resultado del nUmero de items multiplicado por el puntaje

menor de las alternativas de respuesta (Padua, 1996).

Las consideraciones que se tomaron en cuenta para la disposicion de la escala
tipo Likert para este trabajo iniciaron con la formulacion de una serie de items al

valor de marca.

En el andlisis de esta investigacion se requiere de tres escalas las cuales se

construyen utilizando el mismo fundamento:

a) Escala general para medir el valor de marca para el consumidor del tequila,

en la cual el nimero de categoria de respuestas.

Esta escala considera todo el cuestionario para su medicidén, a excepcion de las
preguntas sobre conocimientos de tequila las cuales son de repuesta dic6tomo,
esto es preguntas las cuales sélo tienen dos alternativas de repuesta: si o no, y
sefalan estar de acuerdo o en desacuerdo, la existencia o inexistencia de ciertas
condiciones, etc. En este tipo de preguntas, las alternativas de interés en este tipo
de preguntas pueden ser complementadas por una alternativa neutral, como “sin

opinion”, “no lo sé”, etcétera (Malhotra, 2004).

En este caso el nimero de categorias de respuesta es de cinco para cada una de

las preguntas, siendo el valor maximo 5 y 1 el valor minimo para cada item,
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siendo asi el puntaje maximo de 50 (5*10), mientras que el puntaje minimo total es
de 10 (10*1). Por tanto, la escala esta comprometida entre los valores

correspondientes a 50 y 10:

Muy alto Regular ) Muy bajo
Alto valor Bajo valor
valor de valor de valor de
de marca de marca
marca marca marca
50 42 34 26 18 10

b) La escala para medir cada una de las variables (ejemplo: la actitud del

consumidor hacia la marca).

En este caso, el nimero de categorias de respuesta es de cinco para cada una de
las preguntas de la variable, siendo el valor maximo 5 y el valor minimo 1 para
cada uno de los items. El puntaje maximo entonces seria 15 (3*5), mientras que el
puntaje minimo es de 3 (1*3). Resultando en una escala comprendida entre los

valores 15y 3:

Actitud _ _ _ _
Actitud Actitud Actitud | Actitud muy
mu
Y favorable regular |desfavorable | desfavorable
favorable
15 12.6 10.2 7.8 5.4 3

c) Escala para medir cada uno de los items (ejemplo: disposiciéon a pagar

sobreprecio):

Los puntajes minimos y maximos de cada variable dependen del nimero de items
manejados en cada una de ellas. Ya que cada pregunta puede ser cuantificada

con un maximo de 5 puntos y un valor minimo de 1, el valor maximo que puede
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representado de la forma siguiente:

alcanzarse en estas es de 5, mientras que el valor minimo es de

1 punto, siendo

Muy alto Regular ) Muy bajo
Alto valor Bajo valor
valor de valor de valor de
de marca de marca
marca marca marca
5 4.2 34 2.6 1.8 1

4.5, Universo de estudio.

Una poblacién esta determinada por sus caracteristicas definitorias, por tanto, el
conjunto de elementos que posea ésta caracteristica se denomina poblaciéon o

universo.

Poblacion es la totalidad del fenémeno a estudiar en donde las unidades de
poblacién poseen una caracteristica comun, la cual se estudia y da origen a los

datos de la investigacion (Bernal, 200).

4.6. Prueba piloto.

Antes de la aplicacién del cuestionario definitivo, se llevd a cabo las pruebas
preliminares necesarias, esto con la finalidad de que las preguntas y las
alternativas de respuesta fuesen ampliamente comprendidas por los entrevistados,

y asi facilitar la obtencion de informacion confiable y veraz.
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Para la prueba piloto se llevé a cabo la aplicacion de 15 encuestas de manera
aleatoria. Las encuestas fueron aplicadas en forma de entrevista directa con los
sujetos seleccionados, ofreciendo preguntas en forma de escala tipo Likert.

4.7. Obtencion y procesamiento de datos.

Los datos fueron obtenidos aplicando el cuestionario directamente a consumidores
de tequila en Estados Unidos. Las preguntas o items contienen ademas la
ponderacion asignada a cada entrevistado. La informacion asi recopilada resulta
fundamental para la realizacion del trabajo cuantitativo y la determinacion de las

relaciones entre las variables.

El andlisis estadistico aplicado a las variables de la investigacion consistio en la
determinacién y observaciéon de los estadisticos descriptivos. La informacién
recolectada fue organizada y procesada en forma de escala tipo Likert para su

estudio posterior.
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CAPITULO V. Analisis e interpretacion de resultados

La aplicacion de las encuestas durante la etapa de trabajo de campo permitio
recopilar informacion relevante para el desarrollo de la presente investigacion, sin
embrago, la informacion recopilada en si solamente posee una importancia
limitada pues es necesario comprender lo que tales datos significan, que es en

esencia en lo que consiste la etapa de analisis e interpretacion de resultados.

Una vez que se ha realizado la recopilacion y registro de los datos, estos deben
someterse a un proceso de analisis o0 examen critico el cual permita ponderar las
interacciones entre las variables identificadas y dar respuesta a las preguntas
establecidas sobre el problema de estudio. Para la realizacion de este apartado se
hizo uso de herramientas de andlisis de datos SPSS y Excel.

La informacion manejada, la cual proviene de las encuestas, se origina de la
opinién de las personas a las que se entrevistd y dependen de la buena voluntad y
honestidad de las mismas.
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5.1. Conocimientos sobre tequila.

A continuacion se muestran los resultados arrojados al realizar el analisis de los
datos recopilados durante la fase de trabajo de campo. En primer lugar se muestra
los resultados arrojados en los items respectivos al consumo de tequila y tequila

100%, asi como sobre conocimiento de las categorias existentes de tequila.

Tabla 2. Entrevistados que han consumido tequila.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 5 6.3 6.3 6.3
Vélidos S 75 93.8 93.8 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos del trabajo de campo.

La tabal 1 muestra el porcentaje total de personas que han consumido tequila al
menos en una ocasion de entre los entrevistados, siendo este valor el 93.8% del
total de los encuestados. En la tabla 2 se muestra como del total de los
encuestados el 62.5% afirmo tener conocimiento sobre la existencia de las dos
categorias de tequila (“tequila 100%” y “tequila”). Esto sugiere que la bebida tiene

una profunda penetracion en el mercado, sin embargo, la informacion de las

diferentes categorias no ha alcanzado a algunos sectores de la muestra.

Tabla 3. Entrevistados que conocen las categorias de tequila existentes.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 30 37.5 37.5 37.5
validos S 50 62.5 62.5 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos del trabajo de campo.
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5.2.

La tabla 3 muestra la proporcién de entrevistados que ha consumido tequila 100%
en al menos una ocasion. Del total de los entrevistado el 60% afirmo haber
consumido tequila 100%, mientras que del 17.5% aseguro no haber probado antes
tequila 100% y el 22.5% restante respondié no saber si habian consumido la

bebida.

Consumo de tequila 100%.

Tabla 4. El entrevistado ha consumido tequila 100%

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 14 17.5 22.6 22.6
validos Si 48 60.0 77.4 100.0
Total 62 77.5 100.0
Perdidos  No sabe 18 225
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracidn propia con base en datos obtenidos del trabajo de campo.

5.3.

El puntaje acumulado por el conjunto de los encuestados en las variables
identificadas fue de 2767 puntos de un maximo de 4400, lo cual representa el
69.61% del puntaje total. Asi mismo, la informacién fue ordenada en una
distribucion de frecuencias obteniéndose los resultados siguientes: el puntaje
promedio de los encuestados fue 34.59, al comparar esta puntuacion en la escala
tipo Likert se ubica a la muestra encuestada en el rango entre 28.6 y 37.4puntos,

Valor de marca para el consumidor.

ubicandolo en un valor de marca regular.
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Muy alio Regular . Muy bajo
Alio valo Ba alo
valor de o vaor valor de §o vator valor de
de marca de marca
marca marca marca
55 46.2 374 T 2.6 15.8 11
3.59

Al comparar el comportamiento del segmento de los entrevistados que afirmé
tener conocimientos sobre las categorias de tequila contra el de aquellos que
respondieron no conocerlas observamos una clara diferencia en los resultados.
Mientras que aquellos encuestados que afirmaron tener conocimientos sobre las
categorias de tequila promediaron 41.16 puntos, ubicandose en el rango de 46.2 y
37.4 puntos correspondiente a un alto valor de marca, los encuestados con
desconocimiento de las categorias de tequila solamente promediaron 23.63
puntos estableciéndose en el rango de 19.8 a 28.6 puntos, correspondiente a un

valor de marca bajo.

Muy alto Regular |, . Muy bajo
Alto valo Bajo valo
valor de OVEOT | valor de ¥ VAT valor de
de marca de marca
marca marca marca
55 46.2 T 37.4 28.6 T 15.8 11
41.16 23.63
Promedicde los Promedicdelos
encuestades que encuestados que
conocen las categorias desconoecen las
detequila

categorias de
tequila

Los encuestados que respondieron haber consumidor tequila 100% promediaron
una puntuacion total de 41.31 puntos en el valor de marca del total de 55 puntos,
mientras que el resto de los encuestados promedio solamente 24.5 puntos,
colocandose asi el primer grupo en el rango correspondiente a un alto valor de
marca, ubicado entre 37.4 y 46.2 puntos, mientras que los segundos promediaron
24.5 puntos, correspondientes a un valor de marca bajo, ubicado en el rango entre
19.8 y 28.6 puntos.
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Muy alio Regular . Muy bajo
Alio valo Ba alo;
valor de o vator valor de §o varor valor de
de marca de marca
marca marca marca
55 46.2 T 37.4 286 T 19.8
11.321 4.5
Premedicde los Promedicde los
encuestados han encuestadosque no
consumidoetequila 100% han consumido
tequila 100%

5.4.

A continuacién se muestra los resultados obtenidos en los items concernientes al
reconocimiento de marca. La tabla 4 expone el reconocimiento del tequila como

una marca para los consumidores al comparar a la misma contra otras bebidas

alcohélicas,

encuestados la prioridad fue 4, es decir, estos consideran al tequila como su

los resultados arrojados muestran que para el 38% de los

Reconocimiento de marca.

segunda opcion al pensar en el consumo de bebidas alcohdlicas.

Tabla 5. Posicién del tequila con respecto a otras bebidas alcohélicas.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
1 11 13.8 13.8 13.8
2 9 11.3 11.3 25.0
3 22 27.5 27.5 525
validos 27 33.8 33.8 86.3
5 11 13.8 13.8 100.0

Total 80 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos del trabajo de campo.
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El puntaje promedio de los encuestados fue de 3.23 del maximo de 5 puntos
correspondientes a cada item, lo cual ubica a la posicion del tequila en la mente

del consumidor en un valor regular.

Muy alio | Allo valor | Repgular |Bajo valor| Muy bajo

5 4.2 3.4 T 2.6 1.8 1

3.23

En cuanto al reconocimiento de marcas mexicanas este se muestra en la tabla 5,
solamente el 22.5% de los encuestados fue capaz de nombrar 5 marcas
mexicanas de tequila, mientras que el 25% fue capaz de mencionar solamente
una maraca mexicana, e incluso, 2% de los encuestados no fue capaz de nombrar
una sola marca mexicana a pesar del alto reconocimiento del tequila en Estados

Unidos de América.

Tabla 6. Cantidad de marcas de tequila que conoce el encuestado.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 20 25.0 25.6 25.6
2 16 20.0 20.5 46.2
3 14 17.5 17.9 64.1
Validos
4 10 12.5 12.8 76.9
5 18 22.5 23.1 100.0
Total 78 97.5 100.0
Perdidos Sistema 2 2.5
Total 80 100.0

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos del trabajo de campo.
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En el item cantidad de marcas mexicanas conocidas por los encestados el
promedio de las respuestas fue de 2.87, ubicandolo en el rango entre 2.6 y 3.4
puntos, correspondiente a un valor regular en cuanto al conocimiento de marcas

de tequila mexicanas por parte de los encuestados.

Muy alio | Allo valor | Regular |Bajo valor | Muy bajo

5 4.2 3.4 T 2.6 1.8 1
287

El promedio de las puntuaciones correspondientes a la variable reconocimiento de
la marca al sumar las puntuaciones de ambos items es de 6.03 puntos de los 10
puntos posibles, quedando en el rango regular para esta variable. El hecho de que
el reconocimiento del tequila se encuentre en un rango alto mientras que la
cantidad de marcas conocidas por parte de los encuestados sea regular muestra
como a pesar de que el tequila es ampliamente conocido y consumido por en
Estados Unidos, las marcas mexicanas que han logrado penetrar con éxito son

mas bien pocas.

Muy alic | Alio valor | Regular Bajo Muy bajo

10 8.4 6.8 T 5.2 1.6 2
6.03

Al analizar los resultados del reconocimiento de marca separando las respuestas
de los entrevistados que afirmaron conocer las categorias de tequila y
compararlas contra las respuestas de aquellos que respondieron desconocer las
categorias encontramos diferencias claras. El segmento de los encuestados que
afirmo6 conocer las categorias de tequila promedié un puntaje de 7.44, ubicando a

la relacién percibida por ellos con el tequila en el rango alto.
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Muy alio | Allo valor | Repular Bajo Muy bajo

10 8.4 T 6.8 5.2 3.6 2
7.44

Los encuestados que aseguraron desconocer las categorias de tequila, por otro
lado, promediaron solamente 3.67 puntos los cuales colocan al reconocimiento de
marca de parte de ellos en la categoria baja, ubicada en el rango entre 3.6 y 5.2

puntos.

Muy alio | Allo valor | Repgular Bajo Muy bajo

10 8.4 6.8 5.2 T 3.6 2
3.67

De manera similar a la diferenciacion entre conocedores y no conocedores, el
andlisis del reconocimiento de la marca considerando si el encuestado ha
consumido o no tequila 100% o no, mostré que aquellos encuestados del primer
grupo promediaron 7.48, lo cual ubica el reconocimiento de marca tequila para

ellos en un valor alto.

Muy alio | Allo valor | Regular Bajo Muy bajo

10 8.4 T 6.8 5.2 3.6 2

7.44

El resto de los encuestados por otra parte, promedio solamente 3.84 puntos, lo
cual corresponde al rango de un reconocimiento de marca bajo, ubicado entre 3.6

y 5.2 puntos.

Muy alio | Ao valor | Regular Eajo Muy bajo

10 8.4 6.8 5.2 T 3.6 2
3.84
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5.5.

Relacién hacia la marca.

En lo que respecta a la variable relacion hacia la marca, al preguntar a los

encestados sus opiniones sobre el tequila como una bebida de moda, 52.5% de

los encuestados afirmaron estar ligeramente de acuerdo, mientras que solamente

el 12.5% contestod estar totalmente o ligeramente en desacuerdo como se muestra

en la tabla 6.

Tabla 7. Considera el encuestado al tequila como una bebida de moda.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

totalmente en desacuerdo 2 25 25 25
ligeramente en desacuerdo 8 10.0 10.0 12.5
ni de acuerdo ni en
desacuerdo 14 17.5 17.5 30.0
ligeramente de acuerdo 42 52.5 52.5 82.5
totalmente de acuerdo 14 17.5 17.5 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos del trabajo de campo.

La puntuacion promedio obtenida por los entrevistados en este item fue de 3.73

puntos de 5 posibles, ubicAndose asi entre el rango de valores correspondiente a

un valor alto para el item, el cual se encuentra en el rango entre 3.4 y 4.2 puntos.

Muy alio | Alo valor | Regular |Bajo valor| Muy bajo
5 4.2 T 3.4 26 1.8
3.73
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La tabla 7 muestra la respuesta obtenida al item adecuacion al estilo de vida por
parte de los encuestados. De acuerdo con los datos obtenidos 50% de los
entrevistados esta o ligeramente o totalmente de acuerdo en que el consumo de
tequila es acorde al estilo de vida que llevan, mientras que 37.5% de los
entrevistados no lo consideran acorde a su estilo de vida y el 12.5% restante no

esta ni de acuerdo ni en desacuerdo con ello.

Tabla 8. Considera el entrevistado a la bebida como adecuada a su estilo de vida

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
totalmente en desacuerdo 12 15.0 15.0 15.0
ligeramente en desacuerdo 18 225 225 375
ni de acuerdo ni en
10 12.5 12.5 50.0
validos desacuerdo
ligeramente de acuerdo 23 28.7 28.7 78.8
totalmente de acuerdo 17 21.3 21.3 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos del trabajo de campo.

El puntaje de promedio que dieron los encuestados a este item fue de 3.19,
ubicando la concordancia del consumo de tequila a su estilo de vida en el nivel

regular, dentro del rango de 2.6 a 3.4 puntos.

Muy alio | Alio valor | Repgular |Bajo valor| Muy bajo
5 4.2 3.4 T 2.6 1.8 1
3.19

La respuesta obtenida en el item frecuencia con que amigos o familiares

consumen la bebida, mostrada en la tabla 8 nos indica que mientras que el 32.5%
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de los encuestados afirma que sus parientes o familiares consumen la bebida todo
el tiempo, 26.3% del total de encuestados respondieron casi nunca, mientras que

solamente el 2.5% respondié que amigos o familiares nunca consumen tequila.

Tabla 9. Frecuencia con que amigos o familiares del encuestado consumen la bebida.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 2 2.5 2.5 2.5
casi nunca 21 26.3 26.3 28.7
de vez en cuando 18 22.5 22.5 51.2
validos con frecuencia 13 16.3 16.3 67.5
todo el tiempo 26 325 325 100.0

Total 80 100.0 100.0

Fuente: Elaboracidn propia con base en datos obtenidos del trabajo de campo.

En la escala tipo Likert esto se ve reflejado en la puntuacién promedio de los
entrevistados, la cual fue de 3.5, lo que la coloca en el rango correspondiente a un

valor alto para este item.

Muy alio | Allo valor | Regular | Bajo valor| Muy bajo

5 4.2 T 3.4 2.6 1.2 1
3.5

Al preguntar a los encuestados como han sido sus experiencias al consumir
tequila el 61.3% respondié haber tenido experiencias ligeramente satisfactorias o
totalmente satisfactorias, mientras que 22.5% contest0 haber quedado o

ligeramente o totalmente insatisfecho al consumir tequila como se muestra en la
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tabla 9. El puntaje promedio de los encuestados en este item fue de 3.58,

correspondientes al rango alto ubicado entre 3.4 y 4.2 puntos de la escala.

Tabla 10. Experiencia consumiendo la bebida.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
completamente
o _ 6 7.5 7.5 75
insatisfactoria
ligeramente insatisfactoria 12 15.0 15.0 225

Ni satisfactoria ni 13 16.3 16.3 38.8
validos jsatisfactoria . | |

ligeramente satisfactoria 28 35.0 35.0 73.8
completamente satisfactoria 21 26.3 26.3 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos del trabajo de campo.

Lo anterior se refleja en la puntuacion promedio obtenida para este item. De los 5
puntos posibles los encuestados promediaron 3.58 puntos, con lo que califican a

sus experiencias consumiendo tequila en el rango alto.

Muy alic | Alio valor | Regular | Bajo valor| Muy bajo

5 4.2 T 3.4 2.6 1.8 1
3.58

La puntuacion promedio que dan los encuestados a la variable relacion hacia la
marca fue de 13.99 lo que ubica el valor de la variable para los encuestados entre
13.6 y 16.8 puntos, indicando que para el grupo encuestado la relaciéon hacia el

consumo de la bebida es alta.
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Muy alio | Allo valor | Repular |Bajo valor| Muy bajo

0 16.3 T 13.6 10.4 7.2 4
13.9%

El conjunto de los entrevistados conoce las categorias de tequila promedié una
puntuacion de 16.36 en la variable. Aun cuando este valor es ligeramente mayor al
promedio de la muestra completa, esta termina por ubicarse dentro del mismo

rango de valor que al considerar a la muestra completa.

Muy alio | Allo valor | Repular |Bajo valor| Muy bajo

o) 16.83 T 13.6 10.4 7.2 4
16.36

Mientras tanto, el segmento de la muestra el cual respondié desconocer las
categorias de tequila promedi6é 10.03 puntos, con lo cual ubican el valor que dan a
su relacion con el consumo de tequila en el rango entre 7.2 y 10.4 puntos,

correspondiente a un valor bajo para la variable.

Muy alic | Alio valor | Regular | Bajo valor| Muy bajo

20 1.2 13.6 1('.'.*51T 1.2 4
10.03

En la variable relacion hacia la marca los encuestados que respondieron haber
consumido tequila 100% con anterioridad promediaron 16.38 puntos de veinte
posibles, ubicando la relacion que perciben hacia la marca en el rango entre 13.6 y

16.8 puntos, el cual pertenece a un alto valor para la variable.
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Muy alio | Allo valor | Repgular |Bajo valor | Muy bajo

20 lﬁ.ﬂT 13.6 10.4 7.2 4

Aquellos encuestados que respondieron no haber consumido tequila 100%, 0 no
saber si lo habian hecho promedié 10.41 puntos. Correspondientes al rango

regular, ubicado entre los 10.4 y 13.6 puntos.

Muy alio | Allo valor | Regular | Bajo valor| Muy bajo

20 16.83 13.6 T10.4 7.2 4
10.41

5.6. Actitud hacia la marca.

En la tabla 10 se ilustra la calificacion que dan los entrevistados a la reputacion del
tequila. El 38% de las respuestas afirmd que encontraban la reputacion del tequila
ligeramente favorable, mientras que por ligeramente desfavorable o totalmente
desfavorable respondieron solamente el 25% y el 2% respectivamente de los
encuestados. Asi mismo, solamente 17.5% de los entrevistados considero a esta

como totalmente favorable.

Tabla 11. Reputacion del tequila.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
totalmente desfavorable 2 25 25 25
ligeramente desfavorable 20 25.0 25.0 275
ni favorable ni desfavorable 15 18.8 18.8 46.3
Validos ligeramente favorable 29 36.3 36.3 82.5
totalmente favorable 14 17.5 17.5 100.0

Total 80 100.0 100.0

Fuente: Elaboracidn propia con base en datos obtenidos del trabajo de campo.
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El puntaje promedio reportado en este item fue de 3.41 puntos de los 5 posibles,
con lo cual los entrevistados dan a la reputacion una calificacion alta, apenas por

arriba del limite inferior del rango, el cual es 3.4 puntos.

Muy alioc | Alio valor | Regular |Bajo valor| Muy bajo

5 4.2 TE.# 2.6 1.8 1
341

Al preguntarsele a los entrevistados si consideraban al consumo de tequila como
un simbolo de status del total de los encuestados 38.8% respondid estar
ligeramente o totalmente de acuerdo, 21.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, 25%

afirmo estar ligeramente en desacuerdo y 15% estuvo totalmente en desacuerdo.

Tabla 12. Considera el consumo de la bebida como simbolo de status.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
totalmente en desacuerdo 12 15.0 15.0 15.0
ligeramente en desacuerdo 20 25.0 25.0 40.0
ni de acuerdo ni en
17 21.3 21.3 61.3
Validos  desacuerdo
ligeramente de acuerdo 29 36.3 36.3 97.5
totalmente de acuerdo 2 25 25 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos del trabajo de campo.

Lo anterior se ve reflejado en la puntuacion promedio que dan los entrevistados al

item, la cual es de 2.86 puntos, colocandose en el rango entre 2.6 y 3.4 puntos, lo
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cual significa que los encuestados no creen en realidad que el consumo de tequila

sea simbolo de status social.

Muy alio | Allo valor | Repgular | Bajo wvalor| Muy bajo

5 4.2 3.4 T 26 1.8 1
2.36

La respuesta a la pregunta sobre la relacion precio/calidad del tequila se muestra
en la tabla 12. En la tabla 12 podemos apreciar como la percepcién sobre la
relacion calidad/precio del tequila es considerada principalmente por los
encuestados entre buena, ni buena ni mala y mala, entre las que se divide la

opinidn con 36.3%, 35% Yy 25% respectivamente.

Tabla 13. Relacidén precio/calidad del tequila

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Muy mala 0 0 0 0
Mala 20 25.0 25.0 25.0
ni buena ni mala 28 35.0 35.0 60.0
validos g jena 29 36.3 36.3 96.3
muy buena 3 3.8 3.8 100.0

Total 80 100.0 100.0

Fuente: Elaboracidn propia con base en datos obtenidos del trabajo de campo.

El promedio de la puntuacion obtenida por los encuestados respecto a la relacion
precio/calidad del tequila llegé hasta 3.19 puntos lo que significa que,
considerando las respuestas de todos los encuestados, la precepcion sobre el
precio del tequila es regular, al encontrarse pues tal puntuacion entre el rango de

2.6 a 3.4 puntos.
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Muy alio | Alto valor | Regular |Bajo valor| Muy bajo

5 4.2 3.4 T 2.6 1.8 1
3.19

En total, respecto a la variable actitud hacia la marca la muestra encuestada
presenta una percepcion el promedio de las puntuaciones de 9.46 lo cual nos
indica que ellos presentan una actitud hacia la marca tequila “regular’, pues este
puntaje cae en el rango entre 7.8 y 10.2 puntos, el cual corresponde a una actitud

regular.

Muy buena| Buena Regular Mala Muy mala

15 12.6 10.2 T 7.8 5.4 3
9.46

La contrastacion, sin embargo, del grupo de entrevistados que afirmaron conocer
las categorias contra aquellos que aseguraron desconocerlas arroja los siguientes
resultados. Para el grupo de entrevistados que dijo conocer las categorias de
tequila la puntuacién promedio obtenida en esta variable fue de 11.02 puntos con
los vuales se ubica en el rango entre 10.2 y 12.6 puntos, con lo cual interpretamos

que ellos tienen una actitud buena hacia el tequila.

Muy buena| Buena Regular Mala Muy mala
15 12.6 T 10.2 7.8 5.4 3
11.02

Mientras tanto, el segmento de los encuestados que dijeron no conoce las
categorias de tequila promedio 6.87 puntos, los cuales se ubican en el rango de
5.4 a 7.8 puntos y reflejan el que para este grupo la actitud hacia el tequila es

mala.

115

——
| —



Muy buena| Buena Regular Mala Muy mala
15 12.6 10.2 7.8 T 5.4 3

En la variable actitud hacia la marca los encuestados que afirmaron haber
consumido tequila 100% obtuvieron en promedio 11.08 puntos, lo cual indica que

tienen una actitud hacia la marca buena.

Muy buena| Buena Regular Mala Muy mala
15 12.6 T 10.2 7.8 5.4 3
11.08

Por otro lado, los el resto de los encuestados, aquellos que dijeron no haber
consumido tequila 100% o no saber si lo habian hecho, alcanzé el promedio de
7.03 puntos de 15 puntos posibles, lo que ubica su actitud hacia la marca en el

rango entre 5.4 y 7.8 puntos, correspondiente a una actitud mala hacia la marca.

Muy buena| Buoena Regular Mala Muy mala

15 12.6 10.2 7.8 T 5.4 3
7.03

5.7. Lealtad hacia la marca.

La variable lealtad hacia la marca queda determinada a través de los items
intencion a pagar sobreprecio e intencion a consumir de forma constante, cuya

respuesta queda representada en las tablas 13 y 14.
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En la tabla 13 se muestra las repuestas a la pregunta sobre la intencion por parte
de los encuestados a pagar un sobreprecio para consumir tequila Premium. Del
total de los encuestados 45% respondié que no estaria dispuesto a pagar ningun
sobreprecio, mientras que el 28.7% dijo estar dispuesto a pagar un sobreprecio de
hasta el 20% y el 26.3% restante estarian dispuestos a pagar un sobreprecio de

hasta 40%.

Tabla 14. Disposicion a pagar sobreprecio por un tequila Premium esta el encuestado

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
no pagaria un sobreprecio 36 45.0 45.0 45.0
pagaria un sobreprecio de
23 28.7 28.7 73.8
hasta 20%
pagaria un sobreprecio
Vali
alldos ¢ re 2106 y 40% 21 26.3 26.3
. 100.0
pagaria un sobreprecio 0 0 0
mayor al 40%
Total 80 100.0 100.0

Fuente: Elaboracidn propia con base en datos obtenidos del trabajo de campo.

La muestra encuestada presenta poca disposicion a pagar sobreprecio para
consumir tequila, esto se ve reflejado en la puntuaciéon promedio obtenida la cual
fue de 1.81 puntos de 5 posibles, con lo cual se ubica en el rango bajo, entre 1.8 y
2.6 puntos, lo cual indica poca disponibilidad de parte de los entrevista a pagar un

sobreprecio por un tequila Premium.

Muy alio | Allo valor | Repgular |Bajo valor| Muy bajo

5 4.2 3.4 2.6 T 13 1
1.31
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En cuanto al segmento que dijo desconocer las categorias de tequila, la
disposicion fue aun menor, al promediar 1.07 puntos ubicandose en el rango de

muy baja disponibilidad a pagar sobreprecio para consumir tequila Premium.

Muy alio | Alio valor | Regular | Bajo valor| Muy bajo

5 4.2 3.4 2.6 13 T 1
1.07

Por su parte, el segmento que conocedor de la categorias de tequila dio
puntuaciones un poco mas altas, mas no muy alejadas, promediando 2.26 puntos
con lo cual se ubica en el rango de baja disponibilidad, al igual que en el caso del

promedio de la muestra completa, aun cuando haya tenido una mayor puntuacion.

Muy alio | Alto valor | Regular | Eajo valor| Muy bajo

5 4.2 3.4 2.6 T 13 1
2.2

Del total de los encuestados 30% respondio tener disposicién para continuar
consumiendo tequila regularmente con mucha frecuencia. Por otro lado, 15% de
los encuestados respondié no tener disposicidon a continuar consumiendo tequila,

mientras que el 16.3% dijo estar dispuesto a hacerlo solo en ocasiones (tabla 14).
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Tabla 15. Disposicién a consumir la bebida regularmente.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
no seguiria
) 12 15.0 15.0 15.0
consumiendo/comprando
compraria/consumiria
) 13 16.3 16.3 31.3
ocasionalmente
compraria/consumiria con
] 18 225 225 53.8
regularidad
compraria/consumiria con
) 13 16.3 16.3 70.0
frecuencia
compraria/consumiria con
] 24 30.0 30.0 100.0
mucha frecuencia
Total 80 100.0 100.0

Fuente: Elaboracidn propia con base en datos obtenidos del trabajo de campo.

La puntuacién promedio de la muestra para este item fue de 3.3, demostrado que
la disposicion del grupo a comprar/consumir tequila de manera regular, como

habito, cae en el rango entre 2.6 y 3.4 puntos, rango de la disposicion regular.

Muy alto | Ao valor | Repgular | Bajo valor| Muy bajo

5 4.2 3.4 T 2.6 1.2 1
3.2

Al hacer la diferenciacion entre los encuestados respecto al conocimiento o
desconocimiento de las categorias, encontramos que aquellos que conocen de las
diferentes categorias de tequila promediaron 4.08 puntos de los 5 que podian
alcanzarse, lo cual se traduce en una disposicion a consumir/comprar tequila con

regularidad.
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Muy alio | Alo valor | Repgular |Bajo valor| Muy bajo

5 4.2 T 3.4 2.6 18 1
4.08

El segmento de los encuestados que dijo desconocer la existencia de las
categorias de tequila mostré una disposicibn muy diferente, al promediar 2.0
puntos, los cuales se ubican en el rango entre 1.8 y 2.6 puntos, el cual implica una

baja disposicion.

Muy alio | Allo valor | Regular | Bajo valor| Muy bajo

5 4.2 3.4 2.6 T 13 1
2.00

5.8. Discusion de resultados.

En este trabajo de investigacion se presenta un estudio de caracter social el cual
se centra en el andlisis de datos cualitativos, por lo cual, depende de la buena
voluntad por parte de los entrevistados para garantizar alcanzar el tamafo de

muestra adecuado en los datos recolectados.

A pesar de que los datos manejados provienen de las opiniones de los
encuestados, por lo cual existe la probabilidad de que los resultados obtenidos no
reflejen del todo la realidad, estos mismos permiten hacer una aproximacion a las
circunstancias que rodean el fenémeno de estudio y poseen valor en el hecho de
gue se trata de informacion sobre percepciones recopilada directamente de la

fuente.

En la presente investigacion se eligié dar un acercamiento cualitativo al problema,

sin embargo, un acercamiento desde la perspectiva econdémica ayudaria a
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enriquecer el los conocimientos sobre el mismo pues se trata de un problema con

varias aristas.

A lo largo de este trabajo se realizé un acercamiento al estudio del valor de marca
a través de la perspectiva del consumidor, considerando que un valor de marca
positivo se traduce en una mayor lealtad por parte de los consumidores hacia la
marca ademas de mayor disposicion a pagar un sobre precio y como las etiquetas
de calidad funcionan como mecanismos diferenciadores, en particular la DO para
el caso del tequila, lo cual finalmente se traduce en un mayor valor de marca para
la empresa. Aun cuando no se ha considerado a las marcas particulares, la
estrategia de diferenciacion basada en IG como lo es la DO, no excluye la
importancia de estas. El item concerniente al reconocimiento de marcas
mexicanas muestra que existe un pequefio grupo de marcas las cuales tienen un

desemperio sobresaliente en el mercado estadounidense con respecto del resto.

5.9. Conclusiones.

El tequila como un producto amparado por la figura de la DO persigue una
estrategia de diferenciacion. La diferenciacion permite poner un precio elevado,
vender mas de su producto a cierto precio u obtener los beneficios equivalentes
como mayor lealtad de los clientes durante depresiones ciclicas o estacionales,

facilitando un desempefio sobresaliente.

En condiciones ideales la DO hace las veces de mecanismo diferenciador y de
mantenimiento de reputaciones el cual sirve de garantia para los consumidores de
gue al comprar/consumir tales productos estan recibiendo unas caracteristicas
comunes diferenciales y una calidad minima, por lo cual resulta crucial para un
funcionamiento eficiente por parte de las DO en su papel de mecanismos
diferenciadores el enviar la sefiales positivas y claras sobre la calidad, tradicion,
cultura e historia que las integran y envuelven facilitando al consumidor la

identificacion de los mismos, lo que se traduce para ellos en un menor coste de
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obtencion de informacion y de decision convirtiéndose asi en mecanismos de

diferenciacion.

El tequila contradice este mismo principio al presentar al consumidor productos de
calidades diferentes, los cuales compiten a precios diferentes y cuyas sefiales
diferenciadoras no son claramente evidentes en todos los casos, o bien no se han

difundido a todos los sectores.

El analisis de los datos recopilados muestra una clara diferencia en las
percepciones de los encuestados que conocen las diferentes categorias de tequila
contra aquellos que las desconocen, donde los primeros mostraron en general
percepciones mas favorables hacia el tequila y su consumo, asi como una mayor
disposicion a pagar sobreprecio por tequila premium o a hacer del consumo de la
bebida un habito, siendo esto congruente con lo que sefiala la literatura existente
al mencionar que una etiqueta diferenciadora de calidad (en este caso la DO)
requiere la formacion de reputaciones positivas (de la Calle, 2002), ademas de
emitir sefiales perfectamente entendibles para los consumidores si se quiere evitar
las asimetrias de la informacién (Barco, 2007). La existencia de tales asimetrias
de la informacion es un factor importante en la determinacién del riesgo percibido
por los consumidores al realizar decisiones de compra. El riesgo percibido son las
consecuencias indeseables que el consumidor busca evitarse. Pueden ser riesgos
fisicos, econdmicos, funcionales, econémicos, funcionales o psicosociales (Peter y
Olson, 2006).

Asi pues, el productor que opta por productos de calidad, en este caso la marca
de tequila mexicana, se ve perjudicado pues al existir una opcion de lo que
aparentemente es el mismo producto a menor precio. El consumidor no estara
dispuesto a pagar mas de un precio determinado, por debajo de las expectativas
de los productores de alta calidad, lo cual va en detrimento de las exportaciones
de tequila envasado en México, producto que es comerciado con valor agredo
mayor al del producto a granel, que no es mas que materia prima la cual es
sometida a un proceso posterior por marcas extranjeras las cuales son

competencia directa para las marcas mexicanas en dichos mercados.
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5.10. Recomendaciones.

La presente investigacion se centré6 en el comportamiento el consumidor y su
percepcion sobre el valor del tequila considerado como una marca comudn la cual
encierra diferentes clases y categorias de productos los cuales varian en calidad y
precios, asi como en la etiqueta diferenciadora de calidad DO y su efectividad
como mecanismo diferenciador. Se llegd a resultados que nos permiten
acercarnos a la realidad del problema abordado pero debido a las limitantes
mismas del problema no podemos esperar que tales resultados describan a la
realidad que lo rodea en su totalidad, por lo cual se propone continuar las

investigaciones sobre el tema.

Al CRT y la comunidad de tequileros se recomienda el desarrollo y aplicacién de
campafas tanto de promocion de las marcas mexicanas en territorio
norteamericano, como la difusion de las caracteristicas de las diferentes
categorias y clases, asi como de los distintivos diferenciadores, ademéas de
promover, si no la terminacién total de las exportaciones de tequila a granel, si la
disminucién de las mismas y controles mas estrictos de calidad para los
envasadores autorizados en el extranjero. Actualmente existe el programa
“Distintivo T”, proyecto conjunto con la Camara Nacional de la Industria Tequilera
el cual se busca incrementar la calidad de los servicios proporcionados por
Hoteles, Restaurantes, Bares, Centros de Distribucion y Consumo mediante la
capacitacion de su personal para evitar la proliferacion de bebidas adulteradas y
seudotequilas que afectan el prestigio de la bebida, y que se encuentra activo
desde 2003 y que, segun el sitio oficial (distintivot.org.mx), ha sido otorgado a tres
establecimientos en territorio norteamericano en las Pasadena, Philadelphia, en

Portland, Maine y en Northwest Washington, D.C.

Al ser el tequila un producto que se presenta en categorias y clases de diferentes
calidades y precios, podria beneficiarse a través de estudios de segmentacion de

mercado los cuales las acerquen a los segmentos mas convenientes.
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e propone disefiar y aplicar estrategias que permitan aumentar el reconocimiento y
mejorar la imagen de la bebida. La estrategia de marketing requiere del disefio,
ejecucion y control de un plan para influir en los intercambios con miras a alcanzar
objetivos organizacionales. Cohen (2006) sefiala que una estrategia de marketing

eficiente debe construirse alrededor de lo que él llama las 5 E’s del marketing:

Educar a los consumidores mas que solo vender. Se refiere a comunicar no solo al
cliente sino también a clientes internos y distribuidores acerca de su marca,
producto y servicio. Hacer llegar a los consumidores la nocion sobre las
categorias. El tequila podria beneficiarse si se ofrece a los consumidores
indicadores de calidad claros que eviten confusiones y permitan distinguir entre

diferentes categorias.

Explorar maneras en que el consumidor apoye la marca. Para saber el porqué de
la decision de compra, por qué son nuestros clientes y lograr influir sobre esos

comportamientos.

Elevar la percepcion. Hay que reconocer que los clientes buscan elevar su estilo
de vida con lo que adquieren, asi que es deber de las compafias ofrecer opciones
para lograr dicho objetivo, es por esto que resulta de gran importancia la
realizacion de camparfas de publicitarias y promociéon enfocadas al mejoramiento

de la reputacion.

Entretener e inspirar comportamiento de compra. Esto implica realizar estudios de
mercado los cuales permitan conocer mejor a los clientes potenciales para asi

ofrecerles opciones las cuales les resultan mas atractivas.

Evaluar el proceso para crear y mantener lealtad. Evaluar el desempefio de las

cuatro Es antes mencionadas y mejorar en lo que sea posible.
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Anexo 1. Encuesta.

s @
[ N i N EOE
ETITUTO DE WWVESTMACIONE S
¥ ENREIARALES

-
ECONOMICAS

UNIVERSIDAD MICHOACANA DE SAN NICOLAS DE HIDALGO

INSTITUTO DE INVESTIGACIONES ECONOMICAS Y EMPRESARIALES

MAESTRIA EN CIENCIAS EN COMERCIO EXTERIOR

Encuesta sobre habitos de consumo de bebidas alcohdlicas y de tequila.

La presente encuesta tiene por objetivo recabar informacién sobre los habitos de
consumo de bebidas alcohdlicas de los consumidores. La participacién en este estudio es
completamente voluntaria. Sus respuestas seran estrictamente confidenciales y los datos
recolectados en ella seran manejados solamente como parte del conjunto. Su informacién
sera cifrada y permanecera en confidencialidad.

Para contestar este cuestionario por favor lea las preguntas con detenimiento, revise las
opciones de respuesta y marque la casilla correspondiente. Por su tiempo y atencién
muchas gracias.

Nacionalidad Sexo Hombre
Mujer
Etnia Edad Estado financiero

Indique el rango

. ¢Coémo describiria su estado
correspondiete a su

¢Con qué grupo étnico se

siente mas identificado? edad financiero?

Negro/Afroamricano ] 18 - 28 ] Pobre ]
Hispano/latino N 29-39 N Bajo la media ]
Caucasico/blanco ] 40-50 ] En la media ]
Asidtico ] 51-60 ] Sobre la media N
Otro ] mds de 60 ] Acaudalado N
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¢Qué tan a menudo consume
usted bebidas alcohdlicas?

Menos de una vez al mes
Una vez al mes

Una vez cada dos semanas
Una vez a la semana

Dos o0 mas veces a la semana

é¢Aproximadamente qué
porcentaje de sus gastos
esta destinado a bebidas
alcohdlicas?

Menos del 10%
Entre el 11% vy el 20%
Entre el 21% y el 30
Entre el 31% y el 40%
Mas del 40%

Al comprar una botella de

tequila équé es lo que busca?

Marca

Precio

Etiquetas de calidad
Disefio de la botella
Otro:

Conocimientos sobre tequila

¢Conoce las categorias
existentes de tequila?

Si
No

¢Haprobado tequila
100%?

Si

No

Reconocimiento de marca.

Califique las siguientes bebidas
alcohdlicas de acuerdo a su
preferencia (5 para su bebida
preferida, 1 para su bebida menos
preferida).
Whiskey
Vodka

Tequila

Cerveza

Vino

Mencione hasta 5 marcas de tequila

que le sean conocidas.

Relacidn con la marca

¢Considera el consumo de tequila
acorde a su estilo de vida?

Totalmente en desacuerdo
Ligeramente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Ligermente de acuerdo

Totalmente de acuerdo

¢Como calificaria su experiencia al
consumir tequila?

Completamente insatisfactorias
Ligeramente insatisfactorias

Ni satisfactorias ni insatisfactorias
Ligeramente satisfactorias

Completamente satisfactorias
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¢Considera que el consumo de
tequila esta de moda?

Totalmente en desacuerdo
Ligeramente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Ligermente de acuerdo

Totalmente de acuerdo

¢Con qué frecuencia sus
amigos/familiares consumen tequila?

Nunca

Casi nunca

De vez en cuando
Frecuentemente

Todo el tiempo

Actitud hacia la marca

éConsidera el consumo de tequila
como un simbolo de status?

Totalmente en desacuerdo
Ligeramente en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Ligermente de acuerdo

Totalmente de acuerdo

¢Cémo considera la reputacién del tequila?

Muy buena
Buena

Ni buena ni mala
Mala

Muy mala

Disposicion a pagar sobreprecio

¢Cuan dispuesto esta de pagar
un sobre-precio por una botella
de tequila premium?

No pagaria ningun sobre-precio

Pagaria un sobre-precio de hasta
20%

Pagaria un sobre-precio entre
21% vy 40%

Pagaria un sobre-precio entre
40% y 60%

Estaria dispuesto a pagar un
sobre-precio mayor al 60%

——
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¢Cémo considera la relacion
precio/calidad del tequila?

Muy buena
Buena

Ni buena ni mala
Mala

Muy mala

¢Considera al tequila como una
bebida para la clase baja?

Totalmente de acuerdo
Ligeramente de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuero
Ligeramente en desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Disposicion a consumir

¢Cudn dispuesto esta de consumir
tequila 100% regularmente esta
usted?

No seguria consumiendo/o
comprando tequila 100%
Compraria/Consumiria tequila
100% ocasionalmente
Compraria/consumiria tequila
100% con regularidad
Compraria/consumiria tequila
100% frecuentemente
Compraria/consumiria tequila
100% todo el tiempo
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Anexo 2. Estadisticos descriptivos.

Estadisticos descriptivos

N

Minimo

Méaximo

Media

Desv. tip.

Posicién con respecto a

otras bebidas alcohdlicas

Cantidad de marcas que

conoce el encuestado

Considera el encuestado al
tequila como una bebida de

moda

Como considera el
entrevistado la reputacién

del tequila

Considera el entrevistado a
la bebida como adecuada a

su estilo de vida

Con que frecuencia amigos
o familiares del encuestado

consumen la bebida

Como califica el encuestado

su experiencia con la bebida

El encuestado considera el
consumo de la bebida como

simbolo de status

Como considera el
entrevistado la relacién

precio/calidad del tequila

Que tan dispuesto a pagar
sobreprecio por un tequila

premium esta el encuestado

80

78

80

80

80

80

80

80

80

80

——
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3.22

2.87

3.72

3.41

3.19

3.50

3.58

2.86

3.19

1.81

1.232

1.515

.954

1.122

1.397

1.263

1.240

1.145

.858

.828

—'




Minimo Maximo Media Desv. tip.
Que tan dispuesto esta el
encuestado a consumir la 80 1 3.30 1.436
bebida regularmente
N valido (segun lista) 78

Fuente: elaboracidn propia basado en datos obtenidos del trabajo de campo.
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Anexo 3. Histogramas.

Disposicidn a consumir tequila regularmente.

299

207

15

Frecuencia

109

S—I

T T
1 2 3 4 5

Calificacion

Media=33
Desviacion tipica = 1 436
M=80

Fuente: elaboracién propia basado en datos obtenidos del trabajo de campo.
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Frecuencia

Posicion con respecto a otras bebidas alcohdlicas

305

2049

109

Calificacion

740

——

Media = 3.22
Desviacion tipica = 1,232
M=30
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Frecuencia

Considera que consumir tequila esta de moda.

=04

40

304

204

10

-
ok =
Lad
=
on

Calificacion

Media =3.73
Desviacion tipica = 954
=380
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Cantidad de marcas que conoce el encuestado

257

20

11 F

Frecuencia

T T
3 4

'
b
RS
Ly =
i

Calificacion

Wedia = 287
Desviacion tipica = 1.515
M=T78

Fuente: elaboracién propia basado en datos obtenidos del trabajo de campo.
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Reputacion del tequila.

148

——

Media = 3.41
Desviacion tipica=1.122

HN=

30+
20+
B
o
=
]
3
>
=
L
107
0= T T T T T
2 3 4 5 [
Calificacion
uente: elaboracion propia basado en datos obtenidos del trabajo de campo.
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Adecuacion al estilo de vida.

20

Frecuencia

109

T
2 3 4

Calificacion

Media=35
Desviacion tipica = 1.263

Fuente: elaboracidn propia basado en datos obtenidos del trabajo de campo.
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Experiencia previa.

307 Media = 3.58
Desviacion tipica =1.24
N =80
204
)
o
{ =
@
=
o
1]
[ =
(118
10
|:|—'='T’f

I I
0 1 2 3 4 5 [

—

Calificacion

Fuente: elaboracion propia basado en datos obtenidos del trabajo de campo.
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Adecuacion al estilo de vida.

254

209

159

Frecuencia

10

5—

T T
1 2 3 4 5 B

Calificacion

Media =319
Desviacion tipica = 1.397
M= 80

Fuente: elaboracion propia basado en datos obtenidos del trabajo de campo.
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Relacion precio/calidad del tequila.

40
301
j
]
L]
c
]
3
o 20
@
(=
|
104
0 T T T T T
1 2 3 4 5
Calificacion

Media =319
Desviacion tipica = 853
M=80

Fuente: elaboracién propia basado en datos obtenidos del trabajo de campo.
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Disposicion a pagar sobreprecio por tequila premium.

40

30

204

Frecuencia

107

5 1.0

1.5

I 1
20 25 30 35

Calificacion

Media =181
Desviacion hipica = 828
M=80

uente: elaboracion propia basado en datos obtenidos del trabajo de campo.
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Considera el consumo de tequila simbolo de status.

309

204

Frecuencia

109

1 ]
0 1 2 3 4 5

Calificacion

Media = 2 86
Desviacion tipica = 1.145
N=g80

Fuente: elaboracion propia basado en datos obtenidos del trabajo de campo.
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