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Introduccion

La globalizacién, la liberalizacion y los cambios en la aceptacion de normas y
comportamientos sociales han llevado a un cambio enorme tanto en el consumidor como en
las &reas y departamentos de marketing, donde la segmentacion y la forma de definir
perfiles han cambiado. Desde finales del siglo XX se esta viendo una evolucion en la forma
de determinar mercados y de entenderlos, pues va méas alld de un andlisis tradicional de
perfil demogréfico, ingresos y nivel educativo, y hoy en dia, llega a los comportamientos
actitudinales y estilos de vida del mismo consumidor buscando ofrecer productos y
servicios que lleguen especificamente a cada nicho o segmento como pueden ser los
DINKS, los padres divorciados, la poblacion LGBT, entre otros.

Diferentes estudios de consumo, sean estos privados o académicos, conscientes del
potencial del mercado, han desarrollado investigaciones sobre la poblacion LGBT
encontrando cifras importantes en cuanto al patrén de consumo de este nicho y segmento en
comparacion con el segmento heterosexual y los han llevado a enfocar sus campafias de
marketing en el segmento LGBT dividiéndolo entre marketing para lesbianas, gais,
bisexuales o transexuales respectivamente dada su capacidad de consumo y compra. Es
importante no olvidar que el segmento LGBT debe ser considerado un importante mercado
y con potencial de crecimiento a través de mercadeo especializado ya que se estima que
representa un porcentaje del 10% de los consumidores a nivel mundial (Semana, 2013) y
con caracteristicas que lo hacen ain més atractivo como lo son mayor ingresos disponibles

y una constante busqueda de lo diferente e innovador (Harris Interactive, 2009).

De acuerdo con los estudios realizados por TodoMarketing (2013), William Mann y su
estudio Gay Pride: A Celebration of All Things Gay and Lesbian (Mann, 2004), Harris
Interactive (2009) y la firma Community Marketing and Insights (2013) se encontraron



mayores intereses y consumo en salud & cuidado personal, turismo, servicios profesionales,
banca & seguros y entretenimiento y ocio. En este Gltimo rubro sobresale su consumo de
bebidas alcohdlicas donde los hombres gais consumen 5.3 bebidas alcohdlicas a la semana
y continua creciendo. Segun Euromonitor (2013), en Colombia el mercado de bebidas
alcohdlicas para 2012 tuvo un crecimiento en sus ventas de 7,9% versus el afio anterior,
logrando un total de 43% de crecimiento en ventas entre 2007 y 2012 y se espera que esta
tendencia de crecimiento continte segun Camilo Herrera, director y fundador de la firma de
consultoria Raddar donde el sector entretenimiento tuvo un crecimiento del 15% entre el
2013 y el 2014. (Herrera, Portafolio, 2015). La industria de las bebidas alcohodlicas en
Colombia debido a sus caracteristicas y crecimiento puede beneficiarse de este segmento
(Euromonitor , 2013). Sin embargo, la falta de informacion real y veraz es determinante a la
hora de tomar decisiones comerciales y de marketing relacionadas con este mercado, y en
Colombia la bibliografia es inexistente en cuanto a los habitos de consumo de la poblacion
LGBT y més aun referente al comportamiento de compra.

Teniendo en cuenta este vacio de informacidn para el mercado colombiano y la oportunidad
de desarrollar campafias de marketing especificas para el consumidor Gay en Bogota este
estudio busca profundizar, investigar y analizar las preferencias de consumo y compra de
bebidas alcohdlicas espirituosas de los hombres consumidores gay y compararlas con
aquellas de los hombres consumidores heterosexuales. Todo esto, con el objetivo de
entender si existen diferencias entre de habitos entre los dos segmentos y responder a la
pregunta: ¢Cudles son las diferencias entre habitos de compra y de consumo de bebidas
alcohdlicas espirituosas entre hombres gay y hombres heterosexuales?

En caso de existir estas diferencias, es posible desarrollar estrategias y campafias de
mercadeo de bebidas alcohdlicas enfocadas exclusivamente en este consumidor gay, que
logren sus objetivos de comunicar el mensaje deseado, incrementar ventas y

reconocimiento de marca, y el retorno de inversion deseado.



Al fin y al cabo se busca responder ¢Qué compra?, ;Con qué frecuencia compra? ;Cémo
compra?, ;Donde compra? ;Cuéles son los motivadores de compra? Y ;Cuanto gasta? el
segmento de hombres auto-identificados como gay en sus diferentes rangos de edad en la
ciudad de Bogota y validar si en dicha poblacion existen patrones de consumo especificos

en comparacion con los patrones de consumo de la poblacion heterosexual.

Al llenar el vacio de informacion que existe en Colombia es posible que se llegue a ver en
el mercado local campafias especificas como las realizadas en mercados con mas
informacion como el de USA donde Community Marketing and Insights-CMI (2013) nos
muestra ejemplo de estas acciones de mercado con Absolut Vodka, American Airlines y
Miller Lite, entre otras.

Figuras 1: Publicidad Jose Cuervo, Absolut Vodka y Cerveza Miller Lite

greal 10 $E6 J0U oul.

WHEN YOU'RE OUT
AND ABOUT.

Fuente: Tomado de Community Marketing and insights-CMI, 2013
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Marco Teoérico

Hoy en dia, coloquialmente se afirma que el consumidor es el rey, y por ende, todas las
empresas orientan sus investigaciones de mercados a descubrir que es lo que el consumidor
quiere 0 necesita para crear sus productos y servicios (Herrera, 2014). Jacobs y Chase
(2014) bajo su definicion de marketing nos afirman que hoy en dia, las empresas se centran
en planes de mercadeo que crean, comunican y entregar valor al cliente creando relaciones

con ellos y satisfaciendo necesidades a través de experiencias.

Por otro lado, La evolucion del ser humano y la aceptacion de diferentes tipos de
orientacion sexual han generado comportamientos y héabitos de consumo Unicos en las
personas en la medida en que se generan comportamientos similares como poblaciones o
grupos sociales con gustos similares. Uno de los grupos sexuales con creciente aceptacion

en el mundo que vamos a investigar son los gais que estan dentro de la poblacion LGBT.

2.1. Concepto de Habitos de Consumo y de Compra

Segun Perner (2010), los habitos de consumo y de compra son el estudio de los individuos,
grupos u organizaciones y el proceso que utilizan para seleccionar, asegurar, usar y
desechar productos, servicios o experiencias teniendo en cuenta la satisfaccion de sus
necesidades Yy el impacto que este proceso tiene en el consumidor y en la sociedad. Estos
habitos ayudan a entender los comportamientos del consumidor por medio de la
investigacion de sus pensamientos, sentimientos, razones de escogencia de un producto, su

influencia, su comportamiento durante una compra, limitantes para la compra entre otros.
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Maslow (1943) citado por Wordpress (2008) nos explica en su teoria de las necesidades del
consumidor que conforme las necesidades bésicas se satisfacen, los seres humanos
desarrollamos necesidades y deseos mas elevados. Esta teoria es explicada en su pirdmide

que consta de cinco niveles como se muestra en la figura a continuacion.

Figura 2: Pirdmide de Maslow

moralidad,
creatividad,

espontaneidad,
falta de prejuicios,

Autorrealizaciéon

autorreconocimiento,
— confianza, respeto, éxito
Reconocimiento

T " / amistad, afecto, intimidad sexual \
Afll1acion

seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Seguridad

I ST o

Fisiologia

Fuente: Tomado de Garcia (2015)

Segin Maslow (1943), los cuatro primeros niveles de la pirdmide se consideran
necesidades de déficit y el Gltimo nivel se considera necesidad del ser lo que cita que la
necesidad mas alta o de ultimo nivel ocupa la atencién del individuo siempre y cuando las
necesidades de déficit hayan sido satisfechas. Las necesidades se correlacionan con los
habitos de consumo ya que los comportamientos de los individuos se basan en sus

necesidades que por ende lleva al desarrollo de los habitos de compra.
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Schiffman y Kanuk (2010) afirman en su libro que la motivacion es un indicador
importante en el comportamiento del consumidor que influye en la compra. Las
necesidades y metas de las personas varian como respuesta al ambiente del individuo, a sus
interacciones con los demas y sus experiencias. Conforme van alcanzando sus metas, van
desarrollando nuevas, el ser humano es un individuo que siempre esta buscando una nueva
meta y por ende debe estar buscando nuevas motivaciones que lo ayuden a cumplir su meta
0 a acercarse a un grupo de individuos que tengan la misma motivacion. Por esto, el
individuo puede variar su comportamiento de consumo y compra dependiendo de su
motivacion y ,como se dijo anteriormente , como respuesta a su ambiente, interacciones con

los demas y sus experiencias.

Para comprender los habitos de consumo y de compra también se deben mirar los aspectos
econdmicos. Segun el diario El Pais de Espafia (2013) el analisis de la economia no se
limita a cuanto tienen las personas sino también a cuanto gastan de lo que tienen o ganan.
Las personas disponen de dos clases de ingresos, el no discrecional y el discrecional. El
ingreso no discrecional es el que es utilizado para pagar y satisfacer necesidades
indispensables y obligaciones forzosas. Por otra parte, el ingreso discrecional es el que
queda después de haber satisfecho o pagado las necesidades obligatorias y el que se puede
utilizar con libertad para comprar y pagar gastos de deudas, diversion, joyas, telefonia entre
otros. Este tipo especifico de ingreso estad directamente conectado con el ingreso bruto

general de las personas,.

Seguln una investigacion de la empresa colombiana Raddar (2014) citada por su director, las
categorias de consumo mas habituales en Colombia son: alimentacion; vivienda que se
conforma por pago o manutencion; entretenimiento; transporte y comunicaciones; gastos
varios que incluyen vicios, marroquineria, aseo personal, servicios bancarios; educacion,
salud, vestuario y calzado. Asi mismo, en un articulo de Portafolio (2015) citado por
Herrera (2015) afirma que del 100% del gasto de los hogares el 52% es en servicios Y el

48% en productos, donde cerca del 22% pueden ser importados.
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2.2. Concepto y Evolucion de la Homosexualidad

La palabra homosexual deriva de la raiz griega homo, que significa “mismo” o “igual”,
acufiado a finales del siglo XIX por Karlen (1971) citado por Poveda & Avila (2010). El
termino homosexual fue utilizado por primera vez por un médico hingaro que utilizaba el
seudonimo de Kart M. Kertbeny (1860) citado por Ardila (1998). Este término se acufio
como adjetivo que alude a los hombres y mujeres que sienten una atraccion sexual

preferente por las personas del mismo sexo durante un lapso significativo.

Seglin Poveda & Avila (2010) los inicios de la homosexualidad se ven desde las primeras
civilizaciones de donde se encontraron testimonios visibles por medio de grabados y
escritos que resaltaban las relaciones intimas entre mujeres y hombres. En un poema
escrito aproximadamente en 1700 a.c. llamado Gilgamesh se cuenta la aventura de un rey
mitico que ama como si fuera su esposa al salvaje Enkidu. También, los dltimos
descubrimientos de la ciudad romana destruida en el afio 79, Pompeya, muestran mosaicos
en los bafios publicos que contenian imagenes de hombres teniendo relaciones sexuales con
hombres, hombres con jovenes y de mujeres teniendo relaciones sexuales con mujeres. Sin
embargo, durante esta época no existia el término homosexual por lo que se infiere que las

conductas descritas eran simbolo de poder y la sociedad las aceptaba como normal.

Continuando con Poveda & Avila (2010) en el renacimiento reind el hedonismo
individualista y floreci6 el erotismo entre los hombres. El individuo no estaba restringido al
marco de las prohibiciones y aprovechaba las oportunidades que le brindaba la vida. Este
periodo se consider6 como el resurgimiento de la cultura y costumbres de la época de
Grecia y Roma ya que los artistas miraron temas paganos y se inspiraron en temas
mitoldgicos y en la belleza corporal exaltada por los griegos. Los excesos de la buena vida,
que incluian el consumo de bebidas hacian que los hombres desearan y cometieran actos

sexuales con otros hombres.
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Por otra parte en China, Japon, e India la moralidad era basada en conceptos de
moderacion, sabiduria, justicia y deber mas que en la religion, por lo que la sexualidad no
estaba considerada como algo mala. En estos paises, el amor homosexual era mencionado
en poesia popular, teatro, opera y obras de arte.

Con la llegada del Islam, en la peninsula Arébiga se ocasiono la prohibicién total de los
actos homosexuales. Se adoptd el Cordn como el punto de referencia religioso, ético, legal
y social para todo musulman bajo las ensefianzas de Mahoma que empez6 con la condena
de la homosexualidad (Poveda & Avila, 2010).

En el transcurso del siglo X1X el término ya implementado de homosexual se fue ligando a

los términos de morboso, malsano y degenerado. Poveda & Avila (2010) citan:
“La medicina como ciencia, entr6 a investigar y estudiar los casos para dar
explicacién a este tipo de conductas. Surgen entonces las teorias psiquiatritas que
definieron la homosexualidad como un tipo de perversién, que podia ser innata y
por lo tanto no se podia considerar como una actividad delictiva; o bien podia ser
adquirida y entonces se le debia dar un tratamiento adecuado. La homosexualidad
fue concebida desde entonces como un padecimiento, se le consideraban personas
enfermas y era preciso buscar formas de curarlos. Se pensd entonces que los
homosexuales querian curarse, cambiar su orientacion sexual, casarse, tener hijos y
vivir segun los canones de la sociedad. Las terapias para tratar esta enfermedad
incluian el  psicoanalisis, modificacion de  conducta, reflexologia,

reacondicionamiento y, en muchos casos, choques eléctricos”

En la década de los sesentas, por el crecimiento de los homosexuales se crearon los
términos de gay y lesbiana en Estados Unidos, incluyendo a los bisexuales, transgéneros y

transexuales que dieron lugar a la terminologia LGBT (Mann, 2004).

En Colombia dichas referencias fueron presentes durante la primera mitad del siglo XX y la

homosexualidad fue considerada ilegal hasta el afio de 1980 cuando fue permitido el sexo
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consensual entre dos adultos del mismo sexo. Antes de esto, no solo era ilegal, sino era

considerado una enfermedad que debia ser tratada por medio de especialistas.

2.3. El concepto LGBT

LGBT son las siglas que juntan las minorias sexuales de lesbianas, gais, bisexuales y
transgéneros. Shoer (2014) nos explica que estas siglas significan:
e “L”: representa a la poblacion de lesbianas, mujeres que sientes atraccion por
otras mujeres en el plano emotivo, romantico, sexual y afectivo.
e “G”: representa a la poblacion Gay, hombre que se siente atraido por otro hombre
en el plano emotivo, romantico, sexual y afectivo
e “B” representa a la poblacion de bisexuales, personas que se sienten atraidas por
personas de ambos sexos.
o “T” representa a la persona transgénero, cuya identidad de género o expresion de

género difieren del sexo con el que nacieron.

Actualmente, estan incluyendo otra sigla que se denomina “Q” para completar LGBTQ. La
“Q” de queer, incluye a todos lo que estan cuestionando su identidad sexual (Shoer, 2014)
y en la ciudad de Bogota el gobierno distrital afiadi6 la letra “I” de Intersexual la cual no es

reconocida internacionalmente. (Cardenas, 2015)

2.4. La liberacion LGBT

Como se dijo anteriormente antes del afio 1969, la poblacion LGBT era considerada por la
mayoria de personas como desviadas sociales producto de prejuicios y desinformacion. Las
personas pertenecientes a la poblacion LGTB tenian que disimular sus actividades y hasta

ocultar su identidad ya que corrian el riesgo de ser discriminados (Mann, 2004).
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Segin Mann (2004) en la década de 1960, se vivid la época critica contra la poblacion
LGTB con el decreto de medidas reprensorias contra los bares gais impuesto por Robert F
Wagner, alcalde de Nueva York. El 28 de junio de 1969 se inicio el movimiento por los
derechos homosexuales gracias a unos disturbios en el bar Neoyorkino de Stonewall. Unos
policias intentaron arrestar a unas 200 personas que estaban en un bar gay pero los clientes
se negaron a someterse a un examen de identidad sexual. Esto desato un revuelto y los
homosexuales se enfrentaron a las fuerzas policivas de la ciudad. Gracias a esto, se empezé
la lucha de la igualdad sexual de forma publica y se crearon marchas y manifestaciones. El
primer desfile por los derechos de los homosexuales fue el 28 de junio de 1979 en
conmemoracion del aniversario de Stonewall. Estas manifestaciones se hicieron en las
ciudades mas importantes de estados unidos como Nueva York, Los Angeles, San

Francisco y Chicago.

2.5. Concepto de Pink Market

Segn Euromonitor (2010) un hito en la historia latinoamericana que marcé una nueva
época de libertad para los miembros de la poblacion LGBT fue la legalizacién del
matrimonio entre parejas del mismo sexo en Buenos Aires en el afio 2009. Las décadas del
miedo y del secreto fueron olvidadas, comenzando una revolucion rosada con un impacto
profundo en los habitos de consumo. La poblacién LGBT se consolidé como un segmento

de mercado potencial para el consumo que se denomina Pink Market.

De acuerdo con el estudio hecho por OIL (2007) citado por Euromonitor (2007) el mercado
homosexual esta mal entendido y mal atendido. Las empresas y personas piensan que se
puede homogenizar y tratar igual que a los heterosexuales pero su representacion es
diferente. Las estrategias de Pink marketing, estrategias de mercadeo para la poblacion

LGTB, deben estar enfocadas en los habitos de consumo y preferencias de la poblacion.
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Segun TodoMarketing (2013), Harris Interactive (2007) y la firma Community Marketing
and Insights (2013) en su estudio citan que este segmento de mercado es de importancia y

debe ser atendido especialmente ya que:

e Marca tendencias y gasta mas que el resto de la poblacion.

e Poseen habitos y vida de consumo DINK (Double income no kids/sueldo doble, sin
hijos. Al no tener hijos tienen mas ingreso discrecional)

e Un consumidor homosexual gasta entre 10% y 15% adicional que una persona
heterosexual.

e Imponen moda.

e Consumen todo, desde ropa, maquillaje, libros, muebles, entretenimiento, le gusta el
arte, ir a restaurantes, salir al cine, probar vinos, andar bien arreglados, utilizan cremas
para la piel, hacen ejercicio y van a los spa.

e EIl 77% de este sector viaja por placer al menos una vez al afio.

e La poblacion leshiana gasta un 60% mas en productos de belleza que el comun de las
mujeres.

e Los hombres gais consumen mas licores que las lesbianas y lo que més consume son
los espirituosos, seguido por la cerveza.

e Los hombres gais consumen 5.3 tragos a la semana.

e 69% de la poblacion LGBT prefiere comprar marcas “Gay Friendly”

2.6. Poblacion LGBT en Colombia

Desde el afio 2012 se conformo la camara de comerciantes LGBT colombiana como una
iniciativa para darle respuesta al mercado en atender a la poblacion tipo nicho creciente con
poder de compra, consumo, marcador de tendencia. Asi mismo, otro objetivo de la
CCLGBTCco, siglas de la camara de comerciantes LGBT colombiana, es volverse el ente
referente en informacion y estadistica de asesoria empresarial para emprendedores de la

poblacién LGBT que requieran apoyo para el logro de sus metas (Cardenas, 2015).

Segun Felipe Cardenas (2015), presidente de la CCLGBTco, a 31 de diciembre de 2014 la
camara tenial46 entidades afiliadas entre independientes, y empresas asociados distribuidas

entre Bogota, Medellin, Cali, Cartagena, Barranquilla y Bucaramanga representando 37mil
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millones de pesos en ventas anuales. De estos afiliados, se estima que el 60% o0 65% viven

en Bogota.

Por otro lado, Céardenas (2015) informa que la Camara estimo en el afio 2012, que la
poblacion de la poblacién auto reconocida esta alrededor de cinco millones de habitantes
colombianos que es mas que la suma de la poblacién de Cali, Medellin y sus areas
metropolitanas. De este universo, se estimd que el 20% vive en pareja lo que convierte a
medio millon de hogares LGBT en el pais. De ese 20% que vive en pareja 9 de cada 10
hogares no tiene hijo lo que los convierte en un target para productos que buscan
consumidores con mayor ingreso disponible y donde los gastos se enfocan en ellos mismos
y no en hijos. En lo digital y contacto directo son sus miembros, la camara tiene un
acercamiento a mas de 50.000 personas de la poblacion LGBT en 22 ciudades de Colombia
por Facebook, Twitter y correo electronico. Adicional a esto a través de eventos formativos
en mas de 10 ciudades durante el 2015 se consolida esta asociacion.

2.7. Concepto Bebidas Alcohdlicas Espirituosas

Las bebidas alcohdlicas son el producto para consumo humano que contiene una
concentracion no inferior a 2,5 grados alcoholimetros y no tiene indicaciones terapéuticas
citado por Salud Capital (2015). Dentro de su clasificacion se encuentran las bebidas
fermentadas y las bebidas destiladas o espirituosas. Las bebidas fermentadas son las
bebidas obtenidas mediante el proceso de fermentacion en el que se destacan vino y cerveza

mientras que las bebidas espirituosas son obtenidas mediante el proceso de destilacion.

Segun la Federacion Espafiola de Bebidas Espirituosas (2015) las bebidas espirituosas son
bebidas con contenido alcohdlico procedentes de la destilacion de materias primas agricolas
como la uva, cereales, frutos secos, remolacha, cafa, entre otros. Por esto, se consideran

bebidas alcohdlicas espirituosas los productos como el brandy, el whisky, el ron, la ginebra,
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el vodka, tequila y otros licores que durante su proceso de destilacion obtengan
caracteristicas organolépticas minimas de 15%vol en grados de alcohol.

Como se dijo anteriormente, las bebidas espirituosas pasan por el proceso de destilacion.
Este proceso es la separacion fisica del alcohol, por medio de la aplicacion de calor, y del
resto de componentes presentes en todo liquido obtenido por fermentacion de un producto
vegetal de origen agricola (Federacion Espafiola de Bebidas Espirituosas, 2015). Este
proceso no solo concentra el alcohol, sino que elimina una gran cantidad de impurezas del

liquido.

2.8. Categoria de Bebidas Alcohdlicas en Colombia

Una de las categorias de habitos de consumo que se hablé anteriormente citada por Herrera
(2014) es la de gastos varios que incluyen vicios, marroquineria, aseo personal y servicios
bancarios. Esta categoria estd en constante crecimiento, en el afio 2003 correspondia al
7,8% del gasto total de los hogares de un mercado total de 187 Billones de pesos y para el
2013 creci6 a 8,3% de un mercado de 431 Billones de pesos Colombianos (Herrera,
Gestion del comportamiento del Consumidor, 2014). Dentro de Vicios, se encuentra el

alcohol, considerada un habito de consumo importante.

En un estudio realizado por Fedesarrollo (2000) se estima que el 2% del gasto de las
familias en el afio 1999 fue en licor, esta cifra incluye vino y no incluye cerveza. En este
mismo afio, 1999, el consumo de licor oscilaba en 3 litros anuales y se vendieron en
Colombia 192 millones de botellas de 750cc. que se dividian en 52% aguardiente, 18%
vinos, 16% Ron, 6,4% Whisky, 6,3% brandy y un 2% representado en licores como vodka,
tequila, ginebra, cremas y aperitivos. En la tabla a continuacion se muestra claramente la

distribucion y la evolucién desde el afio 1995 al 1999 del consumo de bebidas alcohdlicas.
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Tabla 1: Consumo Total de Bebidas Alcohdlicas 1995-1999 (Sin Cerveza)

Producto 1995 1996 1997 1998 1999 Tasas Prom Crec. %
Aguardiente 127.304 | 119.114 | 110.474 | 101.098 | 99.364 -6%
Vinos 31.013 | 30.569 | 28.296 | 30.9883 | 33.831 2%
Ron 30.015 | 32.847 | 30.426 | 30.659 | 30.466 0%
Whisky 14781 | 13.706 | 14.965| 13.062 | 12.246 -5%
Brandy y 10.798 | 11.560 | 13.543 | 12.288 | 12.059 3%
Cofiac
Otros Licores 3.338 3.117 3.309 3.958 3.774 3%
Total 217.249 | 210.913 | 201.013 | 192.053 | 191.740 -3,10%
Notas: No incluye cerveza, alcohol etilico, mosto de uvas, mosto de frutas y el vinagre de frutas

Fuente: Tomado de Fedesarrollo (2000)

La tabla nos muestra claramente como decrecié en un 3,1% el consumo de alcohol en estos

afios impulsado por el aguardiente y el whisky.

Por otra parte, revisando cifras méas actuales, el estudio realizado por Organizacion Mundial
de la Salud (2014) citado por El Espectador (2014) muestra como el consumo de alcohol
méas elevado se consume en Europa con 10,9 litros de alcohol puro seguido por
Latinoamérica con 8,4 litros de alcohol puro per cépita por afio. Teniendo en cuenta el tipo
de alcohol consumido, lo que mas se ingiere es cerveza 53%, licores o espirituosos 32,6%

en donde se destaca whisky y vodka seguido por vino con un 11,7%.

Dentro de Latinoamérica, el estudio afirma que Colombia ocupa el doceavo pais con mayor
indice de consumo de alcohol como lo muestra la tabla a continuacion con 6,2 litros anuales
de alcohol puro (El Espectador, 2014). Con estas cifras se demuestra como el consumo ha
aumentado significativamente en Colombia pasando de consumir 3 litros de Alcohol puro
en 1999 citado por Fedesarollo (2000) a 6,2 litros de alcohol puro en el 2013 citado por El
Espectador (2014).
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Tabla 2: Litros Anuales de Alcohol por Pais en Latinoamérica

Litros
Ranking Ciudad Anuales
1 | Chile 13,9
2 | Argentina 9,3
3 | Venezuela 8,9
4 | Paraguay 8,8
5 | Brasil 8,7
6 | Peru 8,1
7 | Panama 8
8 | Uruguay 7,6
9 | Ecuador 7,2
10 | México 7,2
11 | Republica Dominicana 6,9
12 | Colombia 6,2
13 | Bolivia 5,9
14 | Costa Rica 5,4
15 | Cuba 5,2
16 | Nicaragua 5
17 | Honduras 4
18 | Guatemala 3,8
19 | El Salvador 3,2

Fuente: Elaboracién propia a partir de Fedesarrollo (2014)

Este consumo esta divido por zonas con respecto al porcentaje de habitantes que consumen
alcohol. El departamento que mas habitantes con consumo de alcohol tiene es occidente
con un 73,8% de sus habitantes seguido por la zona central con un 71,5% de sus habitantes
(Supertiendas, 2012). En la imagen a continuacién se muestra el porcentaje de habitantes

por zona que consumen alcohol.
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Figura 3: Consumo de Bebidas Alcoholicas segun region
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Fuente: Tomado de Supertiendas (2012)

2.9. Habitos de Consumo de Bebidas Alcohdlicas en Colombia

De acuerdo con un estudio adelantado por la Facultad Latinoamericana de Ciencias
Sociales (2012) citado por Supertiendas (2012), el 69% de los colombianos ha consumido
por lo menos una bebida alcoholica en el ultimo afio. De este 69% se considera que un

porcentaje mayor lo consumen los hombres como se muestra en la figura a continuacion.
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Figura 4: Perfil del Consumidor de Alcohol en Colombia
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Fuente: Elaborado con informacién de Supertiendas (2012)

De acuerdo conl rango de edad, el estudio demostré que los jovenes adultos entre 18 y 24

afios son los que tienen un consumo de licor mas alto (Supertiendas, 2012).

Figura 5: Rango de Edad en consumo de Alcohol en Colombia

W18 a 24 Ailos M 25 a 34 Afos

Fuente: Elaborado con informacién de Supertiendas (2012)

Los colombianos prefieren el consumo de licor en sitios mas relajados como lo es su casa 0
en casa de familiares 0 amigos méas que en bares o tiendas de barrio (Supertiendas, 2012).

Esto nos confirma que un punto de venta importante es el Off Trade ya que son los sitios en
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donde la gente compra el trago para llevarselo a la casa como supermercados, licoreras,
mayoristas, tiendas de barrio , entre otros.

Figura 6: Ocasion de Consumo de Licor en Colombia

BMEnsucasa MEncasadeAmigoo Familia ®mBar M Tienda de Barrio

Fuente: Elaborado con informacién de Supertiendas (2012)

Segun el estudio realizado por la firma Babel Group (2013) citado por Osorio (2014) la
marcas mas influyentes de licor para los colombianos se catalogan en cuatro categorias,
cerveza, aguardiente, whisky y vino. En la figura a continuacion se muestra el top 10 de

influencia en los colombianos.
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Figura 7: Top 10 de Influencia en Bebidas Alcohdlicas
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Fuente: Tomado de La Patria (2014)

La cerveza, categoria que representa la categoria con mayor consumo en Colombia, esta
monopolizada por la empresa Bavaria que dentro de Colombia representa el 99% del total
de la industria (Euromonitor , 2013). Bavaria es la empresa con mayor recordacion dentro
del top 10, teniendo marcas que representar porcentajes importantes como la cerveza
Aguila y Club Colombia. El aguardiente, es la segunda categoria con mayor recordacion y
consumo en los colombianos gracias a la marca aguardiente Antioquefio de la licorera de
Antioquia. Dentro de los otros segmentos se encuentra el Whisky y el vino que han venido
creciendo. La sofisticacion en el consumo y el conocimiento profundo de las categorias
motivado por los importadores y proveedores han incentivado sus crecimientos y han
influenciado al consumidor colombiano. Los vinos han aumentado en 46% con del afio
2007 al 2012 (Euromonitor , 2013).
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2.10. Habitos de Compra de Bebidas Alcohodlicas en Colombia

Las ventas de bbidas alcoholicas en Colombia han venido en aumento. Segin Zapata y
Sabogal (2012) del afio 2003 al afio 2010 las ventas de bebidas alcohdlicas han aumentado
un 20% alcanzando las 2.239 millones de unidades de 750 c.c. vendidas. Dentro de esto, el
producto que representa una mayor venta es la cerveza representando el 92% de las ventas,
seguidas por espirituosos como el aguardiente y el ron que representan en promedio el
3,6% vy el 1,9% respectivamente. Si no incluimos la cerveza. el aguardiente representa el

50% de las ventas como se muestra en el grafico siguiente:

Figura 8 Participacion Ventas Totales por Categoria sin Incluir Cerveza  2003-2010
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Fuente: Tomado de Zapata & Sabogal, 2012

El presidente de Pernod Ricard en su entrevista en el diario El Tiempo (2014) afirma que el
consumo de licores crece por el buen momento de la economia nacional por lo que la
demanda de licores de alto nivel (marcas “premium” de bebidas espirituosas) es cada vez

mayor. Otra razdn de este crecimiento, es gracias a los tratados de libre comercio invitando
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a la introduccion de nuevos competidores que potencializan la venta de productos

“premium”’, importados de calidad.

En un articulo de la revista Dinero (2015) se afirma que el mercado de licores en Colombia
esta sufriendo una revolucion silenciosa por cuenta del crecimiento de la clase media. Esto
ha llevado a que el consumo de bebidas alcohdlicas espirituosas como el whisky, ron y
vodka aumente. Datos de Nielsen (2015) citados por la revista Dinero (2015) muestran que
las ventas de whisky con respecto a Mayo 2015 y el mismo mes en el afio pasado
aumentaron un 4,5% llegando a una venta de 4,4 millones de litros vendidos y las ventas de

ron ascendieron a 17 millones de litros incrementando un 2,6%.

Teniendo en cuenta los canales de venta, el canal de mayor participaciéon es el canal de
cadenas en donde se comercializa el 60% de las ventas totales de Colombia. Siguen los
supermercados regionales con un 12% de participacion, las tiendas de barrio y licoreras con
un 13% de participacion, y el On Trade que se incluye restaurantes, bares, discotecas y

hoteles con un 15% de participacion.

Por otro lado, no se puede dejar de un lado los productos de contrabando. Segun
Euromonitor (2015) citado por la revista Dinero (2015), en Colombia, una de cada cuatro
botellas de licor que se consume es ilegal. Esto representa un problema cada afio a los
departamentos en recaudacion de impuestos de mas de US$450 millones. Jorge Orozco
(2015) citado por Dinero (2015) asegura que por el alza en la tasa de cambio, el comercio
ilegal debe continuar subiendo.
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Metodologia

La investigacion descriptiva tiene como objetivo principal la descripcion de las
caracteristicas o funciones del problema en el que se esté trabajando (Malhotra, 2008).

Basado en los objetivos planteados, se enfocard este estudio en una investigacion
descriptiva que nos permitird determinar los habitos de consumo y compra de bebidas
alcoholicas espirituosas por parte de la poblacion heterosexual y gais en la ciudad de
Bogota

3.1 Investigacion Descriptiva

Se cre6 una encuesta dirigida a la muestra, realizada personalmente o por portal web,
compuesta por preguntas cerradas y abiertas, cualitativas y cuantitativas que permitio

evaluar las siguientes variables:

o Frecuencia, preferencia, lugar, forma y marca preferida de consumo de bebidas
alcohdlicas de la poblacién gay y heterosexual masculina en la ciudad de
Bogota.

o Lugar, ocasion, decisor, motivante, frecuencia y marca de compra de bebidas
alcohodlicas de la poblacién gay y heterosexual masculina en la ciudad de
Bogota.

o Diferencias de habitos de consumo entre la poblacién gay y heterosexual
masculina en la ciudad de Bogota.

o Diferencias de habitos de compra entre la poblacion gay y heterosexual

masculina en la ciudad de Bogota.

Se realizd una prueba piloto para validar el cuestionario.

3.1.1 Poblacion e identificacion de la misma



30

El alcance de la investigacion esta delimitado a heterosexuales masculinos y hombres gais

auto-declarados entre 18 y 65 afios pertenecientes a estratos 1 a 6 en la ciudad de Bogota.

La poblacion objeto del estudio es la de hombres en la ciudad de Bogota-heterosexuales y
los gais auto-declarados con el fin de determinar sus patrones de consumo de bebidas

alcohdlicas espirituosas.

Actualmente no existen estadisticas de terceros confiables que establezca el porcentaje de
poblacion gay en la ciudad de Bogotd ni es posible determinar anticipadamente el
porcentaje de gais en la ciudad por lo que es necesario asumir como poblacién oculta a los
gais. Teniendo esto presente el método de muestreo idoneo se da utilizando RDS
(Respondent Driven Sampling) o una combinacion del mismo, el cual es una combinacion
del método snowballing sampling o bola de nieve y con teoria de redes y cadenas de

Markov.

Esto permite asegurar una aceptable representatividad al identificar dentro de la poblacion
general de estudio los que se auto-declaran homosexuales o0 gay. En esta investigacion este
método fue utilizado al hacer encuestas en sitios frecuentados predominantemente por gays
y heterosexuales masculinos donde se buscaban también referidos dentro del grupo en

cuestion para lograr una muestra adecuada y estadisticamente representativa.

Dicha metodologia se encuentra en las investigaciones de diversos autores como A. Calafat
, D. Heckathorn, y R. Magnani y estudios recientes como el de la Alcaldia Mayor de
Bogota titulado: “Bogota Ciudad de Estadisticas Boletin nimero 25 de 2010, realizado por
la firma Econometria con el objeto de estudiar la diversidad sexual de la ciudad. (A.Calafat,
2009) (D.Hechathorn, 2005) (R. Magnani, 2005)
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3.1.2 Muestra

El tamafio muestral se debe calcular a través de la formula de poblaciones infinitas.

La formula que nos permite calcular este tamafio de muestra es:

_Z’p(1-p)
n=————
82
Donde,

n es la muestra
z el intervalo de confianza para un nivel de confianza de 95%
p la probabilidad de ocurrencia
e margen de error estandar

La muestra minima requerida es 267 personas encuestadas teniendo en cuenta la formula

anterior.

_ (1.96)?0.5(1 - 0.5)

(0.06)2
n = 266.77777
7=1.96 — 95%
P=0,5
E=6%

Adicional, teniendo en cuenta que pueden existir perdidas de informacién o encuestas no

completas se incrementa el tamafio muestral para ajustarlo a esto.
El tamafio muestral ajustado a las pérdidas se puede calcular:

Muestra ajustada a las pérdidas =n (1/ 1-R)
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1
n Ajustada a las pérdidas = n a-R
Donde,
n namero de sujetos sin perdidas
R Proporcion esperada de pérdidas.

Teniendo en cuenta este tamafio de muestra el supuesto recomendado de acuerdo a
Malhotra (2008) es que un 15% de los encuestados no finalicen la encuesta completa o
parcialmente por lo se deben realizar 314 encuestas. Se toma que el 50% para gais y 50%

para heterosexuales masculinos.

nAjustada a las perdidas = 266.77 ey~

n Ajustada a las pérdidas = 314

3.1.3 Variables a analizar

Perfil sociodemografico.

Frecuencia de consumo.

Preferencia de consumo.

Lugar de consumo preferido.

Forma de consumo preferido.

Marcas preferida de Bebidas espirituosas.
Lugar de Compra.

Ocasién de compra.

© © N o g R~ 0w DN PE

Decisor de Compra.
10. Motivantes de Compra.
11. Frecuencia de Compra.
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3.2 Analisis Estadistico de Resultados

Para determinar la significancia de estas diferencias, se calcula la estadistica z que

corresponde a la siguiente formula

0, — 0
_ /Ogays /Oheterosexuales

VA
o

n

Donde n es el tamarfio de la muestra y o , la varianza de la diferencia se calcula como

— 2 2
o= Segay + S@heterosexuales

Considerando se; como el error estandar del porcentaje calculado para cada poblacién i del

estudio.

El valor z se compara con lo tabla de los valores de la distribucién normal (centrada en zero
y con desviacion estdndar de 1) para diferencias bilaterales con el fin de determinar si la
diferencia %gqys — Yoneterosexuates €S estadisticamente diferente de zero, es decir para
determinar si la diferencia es estadisticamente significativa. Los valores de referencia son

los siguientes

Si 1,645 < z < 1,96 entonces, la diferencia es significativa a 10%
Si 1,96 < z < 2.575 entonces, la diferencia es significativa a 5%
Si z > 2.575 entonces, la diferencia es significativa a 1%

De la misma manera de estos resultados se busca identificar las variables que motivan una
decision de consumo y compra y el efecto marginal de ser gay frente a ser heterosexual por

parte de la poblacién masculina encuestada en Bogota.

Para ello también se desarrollaron variables de un modelo de regresion de la siguiente

forma:;
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y; = o + X;B + yGay; + ¢

En el cual

Vi Es la variable de interées

a Es la constante del model

X; Es el vector de variables de control (edad, salario y estado civil)

B Es el vector de los coeficientes asociado con las variables de control
Gay; Es una variable binaria que toma el valor 1 si la persona declara ser gay
Y Es el efecto marginal de haberse declarado gay

€i Es el término de error de la regresion

Cabe sefialar que las variables de interés para las cuales se estimé el modelo de regresion
toman la forma de variables binarias,® por lo cual el modelo estimado corresponde una
estimacion de la probabilidad de ocurrencia del fendbmeno que se representa a través de la

variable binaria.

Asi, el coeficiente y corresponde al efecto de ser gay sobre la probabilidad estimada. Este
modelo permite desarrollar insights respecto al efecto de la orientacion sexual de las
personas sobre los fenémenos estudiados y asi poder establecer recomendaciones para

campanas de mercadeo enfocadas en ellos

! La variables escogidas para el analisis fueron Consume Aguardiente (1 si Sf, 0 si No), consume aperitivo(1
si Si, 0 si No), consume ginebra (1 si Si, 0 si No), consume ron (1 si Si, 0 si No), consume Tequila (1 si Si, 0
si No), consume vodka (1 si Si, 0 si No), consume whisky (1 si Si, 0 si No), Prefiere consumir Aguardiente (1
si Si, 0 si No), prefiere consumir aperitivo(1 si Si, 0 si No), prefiere consumir ginebra (1 si Si, 0 si No),
prefiere consumir ron (1 si Si, 0 si No), prefiere consumir Tequila (1 si Si, 0 si No), prefiere consumir vodka
(1 si Si, 0 si No), prefiere consumir whisky (1 si Si, 0 si No), diferencia entre lo que prefiere consumir y lo
que consume (1 si Si, 0 si No), consume mensualmente (1 si Si, 0 si No), consume quincenalmente (1 si Si, 0
si No), consume semanalmente (1 si Si, 0 si No), Compra Aguardiente (1 si Si, 0 si No), compra aperitivo(1
si Si, 0 si No), compra ginebra (1 si Si, 0 si No), compra ron (1 si Si, 0 si No), compra Tequila (1 si Si, O si
No), compra vodka (1 si Si, 0 si No), compra whisky (1 si Si, 0 si No), prefiere consumir en bares (1 si Sf, 0 si
No), prefiere consumir en casa (1 si Si, 0 si No), prefiere consumir en discoteca (1 si Si, 0 si No), prefiere
consumir en restaurantes (1 si Si, 0 si No), ascenderia a un producto mas costoso con diferente grado de
alcohol (1 si Si, 0 si No), ascenderia a un producto mas costoso por edicidn (1 si Si, 0 si No), ascenderia a un
producto mas costoso porque da menos guayabo (1 si Si, 0 si No), ascenderia a un producto mas costoso por
moda (1 si Si, 0 si No), ascenderia a un producto mas costoso para probar nuevos sabores (1 si Si, 0 si No),
ascenderia a un producto mas costoso por recomendacion (1 si Si, 0 si No) y ascenderia a un producto mas
costoso por recomendacion (1 si Si, 0 si No).
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Resultados

Los resultados son los hallazgos del analisis descriptivo descrito anteriormente en
metodologia para identificar las diferencias en los habitos de consumo y compra entre gais
declarados y heterosexuales masculinos en la ciudad de Bogota, complementado con un
modelo estadistico que permite mirar a profundidad la significancia de las diferencias
encontradas para desarrollar insights sobre el efecto de la orientacion sexual de las personas

y establecer recomendaciones para campafias de mercadeo enfocadas en ellos.

4.1 Resultados Analisis Descriptivo

Por medio de la encuesta compuesta por preguntas cerradas y abiertas, cualitativas y
cuantitativas se analizaron a 314 hombres entre gais y heterosexuales masculinos en la

ciudad de Bogota.

De acuerdo con las encuestas realizadas, a continuacion se evalia el perfil

sociodemogréafico de los encuestados, sus preferencias de consumo y habitos en cuanto a la

compra de bebidas alcoholicas.

4.1.1 Perfil Sociodemogréfico

Las variables sociodemograficas analizadas en este estudio fueron: preferencia sexual,

estrato, edad, estado civil, Numero de hijos e ingresos.



Tabla 3: Estrato de los Encuestados (%)

Gay Heterosexual Total
Estrato 1 15.7 16.7 16.2
Estrato 2 13.7 18.8 16.2
Estrato 3 32.0 24.6 28.5
Estrato 4 15.0 10.1 12.7
Estrato 5 13.1 10.9 12.0
Estrato 6 10.5 18.8 14.4
Total 100.0 100.0 100.0
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Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)

Se realizaron encuestas en todos los estratos sociales, tanto para la poblacion gay como
para la heterosexual masculina. Los encuestados se ubican, en un 41%, en estratos tres y
cuatro o tradicional clase media, con un porcentaje alto dentro de la cuota total con casi una
tercera parte de los encuestados viviendo en estrato tres. La poblacion gay en estrato 3

representa un 32% de los encuestados mientras que los heterosexuales un 24%.

Tabla 4: Rango de Edad de los Encuestados (%)

Gay Heterosexual Total
Menor a 18 afios 3.9 11.6 7.6
Entre 18 y 25 afios 36.6 26.8 32.0
Entre 26 y 35 afios 43.1 54.3 48.5
Entre 36 y 45 afios 11.8 5.8 8.9
Entre 46 y 55 afios 3.3 0.7 2.1
Entre 55 afios y 65
afios 1.3 0.7 1.0
Total 100.0 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
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Las encuestas realizadas arrojaron como resultado descriptivo que casi una tercera parte de
los encuestados con 32% ubicados en el rango de edad de adultos jovenes entre 18 y 25
afios y de la misma manera entre 26 y 35 afios con un 48.5% representando mas de la
tercera parte de los encuestados. Entre estos dos grupos representan casi el 80% de la
muestra para los gais y un porcentaje igual para los heterosexuales con la diferencia que
para los gais el 36.6% de los encuestados se encuentran entre 18 y 25 mientras que para los
heterosexuales este porcentaje es de 26.8% En el grupo de 26 a 35 afos los heterosexuales

masculinos representan el 54.3% mientras que en los gais este es del 43.1%.

Tabla 5: Estado Civil de Encuestados (%)

Gay Heterosexual Total
Casado 2.0 8.7 5.2
Divorciado 0.7 0.0 0.3
Pareja no formalizada 7.8 15.2 11.3
Soltero 86.9 66.7 77.3
Union civil 2.6 9.4 5.8
Total 100.0 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)

El 77% de los encuestados es soltero. Entre los encuestados que se auto-reconocen como
gay el 87% responde a su estado civil como soltero; una cifra cercana al 5% se identifica
como tal en una relacion legal de pareja, sea esta union libre o matrimonio. En los
heterosexuales masculinos los resultados de esta encuesta muestran solteros a un 67% de
los encuestados mientras que en una relacion legal de pareja se encuentran el 18% de los
encuestados; sea esta relacion una union libre o el matrimonio. Teniendo en cuenta estos
resultados se evidencia una tendencia que los gais tienden a estar mas solteros o sin pareja

que los heterosexuales.



Tabla 6: NUumero de Hijos de Encuestados (%0)

Gay Heterosexual Total
Ninguno 94.8 67.4 81.8
1 4.6 174 10.7
2 0.0 10.1 4.8
3 0.7 2.9 1.7
4 0.0 1.4 0.7
5 0.0 0.7 0.3
Total 100.0 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)

El 81% de los encuestados no tiene hijos. ElI 95% de los encuestados gay dicen no tener
hijos mientras que en la poblacion heterosexual masculina, el 68% no tiene hijo; el 17.5%

dice tener un hijo; el 10.1% dos hijos y el 4% tres hijos 0 mas respectivamente.

Tabla 7: Ingresos Mensuales (%)

Gay Heterosexual Total
Menor a 600,000 9.8 20.3 14.8
Entre 600,001 y 1,200,000 32.7 23.2 28.2
Entre 1,200,001 y 2,400,000 25.5 20.3 23.0
Entre 2,400,001 y 3,600,000 15.0 13.8 14.4
Entre 3,600,001 y 5,000,000 7.2 8.0 7.6
Mas de 5,000,000 9.8 145 12.0
Total 100.0 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)

De acuerdo con los ingresos reportados por los encuestados en la tabla adjunta vemos que
el 51% de los encuestados tienen ingresos mensuales entre $600.000 pesos y $2.400.000
pesos. Se ve una mayoria del 33% de los gais con ingresos entre $600.000 y $1.200.000
pesos y un 25% entre $1.200.000 y $2.400.000. En el caso de los heterosexuales, los
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ingresos son entre $600.000 y $1.200.000 pesos estos representan el 23.3% de los

encuestados y un 20% entre $1.200.000 y $2.400.000.

4.1.2 Consumo de Bebidas Alcohdlicas Espirituosas

Las variables de consumo analizadas en este estudio fueron: consumo, frecuencia de

consumo, preferencia de consumo, lugar de consumo y forma de consumo.

Tabla 8: Consumo de Bebidas Alcohdlicas Espirituosas (%0)

Total Gay Heterose | Diferencia
xual

No 1.72 3.27 0.00 3.27"
(0.76) (1.44) (0.00)
[291] [153] [138]

Si 98.28 96.73 100.00 -3.277
(0.76) (1.44) (0.00)
[291] [153] [138]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
En paréntesis: Errores estandar () y N []
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

En consonancia con el objetivo de este estudio el 96.7% de los encuestados gay consumen
bebidas alcohdlicas y el 100% de los heterosexuales consumen bebidas alcoholicas.




Tabla 9: Frecuencia de Consumo de Bebidas Alcohdlicas Espirituosas (%0)

Total

Mensualmente 16.26

(2.17)

[289]

Otra frecuencia mayor a 3.11
mensualmente

(1.02)

[289]

Quincenalmente 31.14

(2.73)

[289]

Semanalmente 49.48

(2.95)

[289]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)

En paréntesis: Errores estandar () y N []

Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

Gay

12.50
(2.69)
[152]
3.95

(1.58)
[152]
30.26
(3.74)
[152]
53.29
(4.06)
[152]
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Heterosexua Diferencia

20.44

(3.46)
[137]
2.19

(1.25)
[137]
32.12
(4.00)
[137]
45.26
(4.27)
[137]

-7.94"

1.76

-1.85

8.03

La poblacion heterosexual consume mas veces bebidas espirituosas mensualmente frente a

la poblacién gay con una diferencia de 8% (diferencia significativa al 10%) lo que muestra

como el consumo de licor mensual es mas frecuente en la poblacién heterosexual de Bogota

frente a los gais masculinos.

Una vez se ha visto el consumo y frecuencia de bebidas espirituosas de los encuestas es

necesario entender cuales son los espirituosos preferidos y consumidos lo cual se observa

en la siguiente tabla, en la cual también se ha usado el estadistico z para encontrar

significancias.
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Tabla 10: Preferencia y Consumo de Bebidas Alcohdlicas Espirituosas (%bo)

Espirituoso que prefiere consumir Espirituoso que mas consume
Gay  Heterosexual Diferencia Gay Heterosexual Diferencia
Aguardiente 28.76 46.38 -17.62" 41.83 52.17 -10.34"

(3.67) (4.26) (4.00) (4.27)
[153] [138] [153] [138]

Aperitivos 1.31 0.00 1.31 1.31 0.00 1.31
(0.92) (0.00) (0.92) (0.00)
[153] [138] [153] [138]

Ginebra 17.00 10.87 6.13 11.76 7.25 4.52
(3.05) (2.66) (2.61) (2.21)
[153] [138] [153] [138]

Ron 11.11 10.14 0.97 15.03 11.59 3.44
(2.55) (2.58) (2.90) (2.74)
[153] [138] [153] [138]

Tequila 10.80 3.62 7.18™ 2.61 2.17 0.44
(2.41) (1.60) (1.29) (1.25)
[153] [138] [153] [138]

Vodka 14.38 4.07 10.317 13.73 5.80 7.93"
(2.85) (1.87) (2.79) (2.00)
[153] [138] [153] [138]

Whisky 17.65 23.91 -6.27 13.73 21.01 -7.29
(3.09) (3.64) (2.79) (3.48)
[153] [138] [153] [138]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
En paréntesis: Errores estandar () y N [ ]
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

Las preferencias de consumo de los encuestados heterosexuales masculinos se pueden
ordenar de la siguiente manera con el aguardiente que tiene un 46.4% de preferencia de
consumo, seguido por el whisky con un 23.9% preferencia de consumo y casi empatados

con 10.9% y 10.1% de preferencia de consumo entre ginebra y ron.

Aun asi el consumo real de bebidas, no el preferido, para este grupo de encuestados difiere
bastante en algunos rubros. El aguardiente sigue siendo la bebida espirituosa mas
consumida en un 52.2% de los encuestados heterosexuales masculinos mientras que el
whisky y la ginebra tienen una perdida en consumo real al pasar el whisky a 21% frente a

23.9% de preferencia y la ginebra pasa a 7.2% de consumo real frente a una preferencia
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inicial del 10.9% por lo que ese deseo o preferencia no se traslada siempre en un consumo
efectivo en todos los casos.

Al hablar de los gais la bebida preferida es el aguardiente con una preferencia del 28.8% de
los encuestados seguida de casi empatados el whisky y la ginebra con 17.6% y 17%, y no
muy lejos se encuentra el vodka con un 14% de preferencia. A diferencia de los
heterosexuales masculinos no se ve una marcada preferencia por una sola bebida alcohdlica
espirituosa ya que las diferencias porcentuales entre las preferencias de consumo no son
muy significativas. Cuando se pasa del area de preferencia al de consumo actual en los gais
hay cambios bastante marcados en el aguardiente al pasar de un 28.8% de preferencia de
consumo a un 41.8% de consumo real y el ron toma un segundo lugar al avanzar de un
11.1% en preferencia a un 15% de consumo real. Para el caso del vodka, de la ginebra y el
whisky la tasa real de consumo cambia al ser del 13.7% para el vodka, 11.8% para la
ginebra y del 13.7% para el whisky; siendo el ron y la ginebra los que mayor fluctuacion
tiene entre el deseo y preferencia de consumo vs el consumo real. Vale la pena destacar que
el ron pasé de un quinto lugar en preferencia de consumo de gais a un segundo lugar en

consumo actual.

Al revisar la poblacion gay y la heterosexual masculina es evidente la variacion entre las
bebidas preferidas vs las bebidas consumidas, siendo la poblacion gay la que aparentemente

tiene mas oportunidades de hacer este cambio.

En ciertas bebidas hay diferencias en cuanto a la significancia a través del estadistico z,
como para el Aguardiente con una preferencia en la poblacion heterosexual mas alta en un
17.62% con un nivel de significancia del 1% que se mantiene a la hora de hablar de
consumo real a pesar de disminuir al 10.34% con el mismo nivel de significancia. A la hora
de revisar las diferencias en la poblacion gay encuestada se observan significancias en la
preferencia de consumo en el tequila y en el vodka donde la poblacién gay tiene una mayor

preferencia por estas bebidas.
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Aun asi, con el objetivo de profundizar y clarificar estas diferencias entre preferencia y
consumo real es necesario entender cual es la probabilidad de cambio de bebida preferida
entre los gais y los heterosexuales masculinos por lo que se ha desarrollado un analisis con
la estadistica z y una regresion para profundizar por tipo de bebida la misma con los

siguientes resultados:

Tabla 11: Porcentaje que consume mas frecuentemente un trago diferente al definido
como el preferido (%)

Total Gay Heterosexual Diferencia
16.49 25.28 7.97 17.317
(2.18) (3.47) (2.31)

[291] [153] [138]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
En paréntesis: Errores estandar () y N [ ]
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

Tabla 12: Probabilidad de que el trago definido como preferido sea el finalmente
consumido por tipo de bebida espirituosa

Tipo de Bebida Aguardiente|Aperitivos |Ginebra [Rob Tequila |Vodka Whisky |Cambio de preferencia
Gay -0.177***  10.0137 0.0769* 10.0214 |0.0603* [0.0889** |-0.0838* [0.141***

(-3.50) (1.28) (1.82) (0.55) (1.90) (2.37) (-1.75) (3.08)
* p<0.1, ** p<0.05, [*** p<0.01

Modelo de regresion calculado tomando en cuenta como variables de control, edad, nivel de ingreso, estado civil y

preferencia sexual. Se presentan solo los resultados de preferencia sexual.

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)

Al revisar dichos resultados se puede ver que en la poblacién gay es mucho mas propensa a
cambiar su bebida espirituosa consumida frente a la preferida al compararse con la

poblacién heterosexual al tener una diferencia de 17.31% significativa al 1%.

Con la regresion se valida el mismo hallazgo el cambio de bebida preferida a la hora del
consumo final existe un 14.1% mas de probabilidad de cambiar su bebida preferida por otra
(coeficiente significativo al 1%) siendo un importante insight descubierto en esta

investigacion.
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La siguiente tabla intenta informar sobre el lugar de preferencia de consumo entre la
poblacién masculina gay de Bogota y la heterosexual por lo que se observan las siguientes

respuestas.

Tabla 13: Lugar de preferencia de consumo de Bebidas Alcoholicas Espirituosas de
Encuestados (%)

Gay Heterosexual | Diferencia

Bares 39.22 21.30 17.92***

(3.96) (4.21)

[153] [138]

Casa 22.88 38.84 -15.96**

(341) | (3.34)

[153] [138]

Discotecas 29.10 18.12 10.99™

(3.65) | (3.29)

[153] [138]

Otros 2.61 20.29 -17.68***

(1.29) | (3.44)

[153] [138]

*%

Restaurantes 7.19 1.45 5.74

(2.10) (1.02)

[153] [138]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
En paréntesis: Errores estandar () y N []
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

Al observar los resultados de los lugares de preferencia en los gais esta de primer lugar los
bares con un 39.2% seguido de discotecas con un 29.1% y la casa con un 22.9% de
preferencia. En el caso de los heterosexuales el 38.8% prefiere consumir en casa seguido de

bares y discotecas con un 21.3% y 18.1% respectivamente.

Al comparar estos dos grupos se ven significancias e importantes diferencias entre los
lugares preferidos de consumo de los encuestados donde los gais son mucho mas
propensos a preferir consumir en bares y discotecas que los heterosexuales con un 17.92%

y 10.99% de diferencia significativos al 5%. Por su lado los heterosexuales tienen
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diferencias significativas con los gais en el nivel de preferencia de consumo en el hogar con

un 15.96% de diferencia significativo al 5%.

Estos resultados deben ser tomados en cuenta a la hora de desarrollar campafas de

mercadeo ya que el lugar de consumo para cada tipo de encuestado difiere de una manera

importante.

Una vez se determind el lugar de preferencia de consumo por parte del grupo objetivo es

necesario entender las formas preferidas de consumo de estas bebidas.

Los hallazgos encontrados se pueden ver en la siguiente tabla:

Tabla 14: Forma preferida de consumo de Bebidas Alcohodlicas Espirituosas:
Aguardiente, Ginebra 'y Ron (%0)

Aguardiente Ginebra Ron
R ElR: ElR
= S 38 > >l 2
© Qo © @ o =) @l o
O g qq:’ O 993 qa:J O g qa:J
| e | C |G
En coctel 23 |00 | 22| 654 533|120 (118 |00 |11.7
Mezclada con
agua 00 |16 16| 77 | 00 |769| 0.0 | 0.0 0.0

Mezclada con
gaseosa/tonica 0.0 0.0 [0.0 |115 |26.7 |15.1 [88.2 |50.0 |38.3**

Sola 97.7 198.4|-07 | 154 | 20.0 |[4.62 |0.0 |50.0 [-50.0**
Total 100 | 100 100 | 100 100 | 100

Fuente: Elaboracidn propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
En paréntesis: Errores estandar () y N [ ]
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%
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Tabla 15: Forma preferida de consumo de Bebidas Alcoholicas Espirituosas: Tequila,
Vodka y Whisky (%)

Tequila Vodka Whisky
Sl EIR: ElR:
= = 3| 2

g g o = o o 2 2 o
o A @ QA @ QA
T T T

w
\‘

En coctel 13.3140.0|26.6 |59.1|714 |7.7 |3.7 |0.0

Mezclada con
agua 133/ 00| 13.33 (0.0 | 0.0 0 |74 | 30 |43

Mezclada con
gaseosa/tonica | 0.0 | 0.0 |13.33 [36.4(28.6 |0 0.0 |0.0 (0.0

Sola 73.3160.0| -123 [ 45| 0.0 | 45 88.9| 97.0 | -8.08
Total 100 | 100 100 | 100 100 | 100
Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)

En paréntesis: Errores estandar () y N []
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

En el caso de los heterosexuales masculinos encuestados se encontré que para sus bebidas
alcohdlicas espirituosas preferidas descritas anteriormente (aguardiente, whisky y ginebra)
una preferencia de consumo de aguardiente solo en el 98.4% de los casos, el whisky es
similar con un porcentaje de 97% de preferencia de consumo solo y un 3% de preferencia
de mezcla con agua y en el caso de la ginebra en coctel hay una preferencia con 53.3%

seguido de sola con 20% y mezclada con gaseosa o tonica con un 26.7%.

Para los gais encuestados se encontrd que para sus bebidas alcohdlicas espirituosas
preferidas descritas anteriormente (aguardiente, whisky y ginebra) una preferencia de
consumo de aguardiente solo en 97.7% de los casos, el whisky es similar en preferencia de
consumo solo con un porcentaje de 88.9% y un 7.4% de preferencia de mezcla con agua;

siendo este porcentaje mas alto que en los heterosexuales. Para la ginebra en coctel hay una
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preferencia con 65.4% seguido de sola con 15.4% y mezclada con gaseosa 0 tonica con un
11.5% en tercer lugar.

Al observar preferencias hay diferencias entre la poblacién heterosexual y la gay en
especial en las bebidas donde hay mayor probabilidad de mezcla como lo es la ginebra. Es
claro como la poblacion heterosexual tiende a una preferencia mayor de mezcla con
gaseosa/tonica frente a la gay al haber una diferencia importante en el nimero de

encuestados que respondieron esta opcion.

Esta preferencia de consumo es una herramienta de mercadeo a la hora de mercadear y

promocionar este tipo de bebidas y comunicar la forma de consumo idonea del mismo.

A pesar de encontrar diferencias en las preferencias de forma de consumo entre los dos
grupos encuestados es necesario profundizar y complementar este anélisis con la forma real
de consumo de estas bebidas para poder concluir si entre el deseo, la preferencia y lo real,
la forma real de consumo, hay diferencias importantes. Esto se encuentra en la tabla a

continuacion.



Tabla 16: Forma de consumo habitual de la Bebida Alcohdlica Espirituosa (%o)
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Aguardiente Ginebra Ron Tequila Vodka Whisky
EIRS EIR Sl s Sl s EIRS EIRS
S| 3| 2 S| 3| & S| 32 S| 3| 8 S| 3| 8 S| 32
© gl & ol &2 © gl g © gl & o 3| & < 3| &
38 38 38 38 3|8 38
Encoctel |47/00 |4.69* [61.1]60 |11 [87|63 |24 |00 |66.7 |66.6~ |42.9 |50.0 |-7.14|0.0 |0.0
Mezclada
conagua [0.0[1.4 |-1.39 |11.1|0 |[11.1 |0.0 |0.0 50.0 (0.0 |50.0 |48 |0.0 |4.76 |00 |00 |-21
Mezclada
con
gaseosa |0.0]00 |00 |111(20 |89 |87 |50.0 |369* |00 |0.0 42,9 |37.5 [936 |48 |69
9. -3.30 -3.3 39.4% 16.6 -2.98 2.1
Sola 3 |98.6 16.7 [ 20 43438 |* 50.0 | 33.3 95 |125 95.2 |93.1
10 10
Total 0 |100 |[100 |100 [100 100 |0 |100 [100 |100 |100 |100 |100 |100 |100 |100 [100 |100

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)

En paréntesis: Errores estandar () y N [ ]
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

Las diferencias entre preferencia de consumo y consumo real se pueden observar en los dos

grupos encuestados para algunas de las bebidas espirituosas preferidas. Para el grupo

encuestado de gais las diferencias se ven en el aguardiente donde el 100% de los

encuestados toma aguardiente solo frente a un 97.7% que prefiere hacerlo. En este mismo

grupo en el whisky las diferencias se ven en un ligero aumento de mezcla con agua del

7.4% a 9.1% y en la ginebra hay un aumento de consumo mezclado con gaseosa/ténica

frente al preferido manifestado previamente.

Para los heterosexuales las diferencias se encuentran en una disminucién de consumo en la

ginebra de esta mezclada con gaseosa/tonica al pasar de 26.7% al 21.7% 'y esta diferencia

se explica en un aumento de consumo de la ginebra en coctel al pasar de 53.3% a un 58.3%
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para esta poblacion. El aguardiente no tiene variacion entre preferencia y consumo real y el
whisky tiene valores con diferencias minimas de 0.1%.

Por lo tanto, al comparar preferencias de formas de consumo con forma real de consumo es
posible concluir que para los dos grupos encuestados lo que prefieren termina siendo lo que

hacen en una mayoria de veces.

Se encuentra también que solo para las bebidas alcoholicas: aguardiente, ron y tequila
existen diferencias significativas entre gais y heterosexuales. En aguardiente se encuentra
que la forma consumo en coctel es 4,7% mayor en gais que en heterosexuales con una
significancia del 10%. Por otra parte en ron, la forma de consumo mezclado con gaseosa es
37.0% mayor para gais que para heterosexuales con una significancia del 5% y para esta
misma bebida con significancia del 1% se encuentra que los heterosexuales consumen en
un 39.4% mas esta bebida sola. Finalmente, relacionado con el tequila existe un consumo
mas alto en coctel en un 66.7% para heterosexuales que para gais con una significancia de
5%. Los otros resultados no arrojaron que las diferencias fueran significativas al correr el

estadistico z.

Realizando el andlisis de resultados para las dos bebidas alcohdlicas que mostraron
diferencias significativas para los segmentos en términos de consumo que eran aguardiente
y ginebra, para determinar si existe alguna diferencia significativa en cuanto a la marca mas

consumida.
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Tabla 17: Marca Preferida de Aguardiente (%)

Total Gay Heterosex | Diferencia
ual

Antioquefio 36.11 40.91 32.81 8.10
(4.64) (7.50) (5.92)
[108] [44] [64]

Blanco del Valle 5.56 0.00 9.38 -9.38"
(2.21) (0.00) (3.67)
[108] [44] [64]

Nectar 56.48 54.55 57.81 -3.27
(4.79) (7.59) (6.22)
[108] [44] [64]

Sin preferencia 1.85 4.55 0.00 455"
(1.30) (3.18) (0.00)
[108] [44] [64]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
En paréntesis: Errores estandar () y N [ ]
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

Tantos los gais como los heterosexuales coinciden en que la marca preferida de consumo es
aguardiente Néctar, representando mas de la mitad de los encuestados tanto para gais como
para heterosexuales, luego es seguido por Aguardiente Antioquefio donde existe una mayor
preferencia por parte del pablico gay. La marca Blanco del Valle es la unica que tiene
diferencia en preferencia en un 9,38% mayor para los heterosexuales, con un 5% de
significancia. Mientras que los gais muestran que tienen una mayor tendencia a no tener
preferencia en cuanto a la marca de aguardiente en un 4.55%, resultado con un 10% de

significancia.
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Tabla 18: Marca Preferida de Ginebra (%)

Total Gay | Heterosexu | Diferencia
al
Beefeater 2.44 3.85 0.00 3.85
(2.44) (3.85) (0.00)
[41] [26] [15]
Bombay Sapphire 12.20 19.23 0.00 19.23"
(5.17) (7.88) (0.00)
[41] [26] [15]
Bulldog 2.44 0.00 6.67 -6.67
(2.44) (0.00) (6.67)
[41] [26] [15]
Gordon's 2.44 0.00 6.67 -6.67
(2.44) (0.00) (6.67)
[41] [26] [15]
Hendricks 51.22 57.69 40.00 17.69
(7.90) (9.88) (13.09)
[41] [26] [15]
Sin preferencia 4.88 3.85 6.67 -2.82
(3.41) (3.85) (6.67)
[41] [26] [15]
Tanqueray 24.39 15.38 40.00 -24.62"
(6.79) (7.22) (13.09)
[41] [26] | [15]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
En paréntesis: Errores estandar () y N []
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

Dentro de la preferencia con marca de ginebra existen resultados mas marcados entre
heterosexuales y gais. Por una parte estd marcada una clara preferencia por la marca
Hendrick’s, seguido por Bombay, mientras que Hendrick’s y Tanqueray estan en el mismo
nivel de preferencia para los heterosexuales, sin tener una preferencia marcada con una
marca especifica. Sin embargo, las Unicas marcas que presentan una diferencia significativa
en cuanto a los dos segmentos son Bombay Sapphire, que tiene un 19.23% mayor de
preferencia por parte de los gais que de los heterosexuales con un 10% de significancia; Y
Tanqueray, que presenta una preferencia mayor para los heterosexuales en un 24.62%,

resultado con un 10% de significancia.
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Tabla 19: Marca Preferida de Ron (%0)

Total Gay Heterose | Diferencia
xual
Bacardi 19.35 17.65 21.43 -3.78
(7.21) (9.53) (11.38)
[31] [17] [14]
Ron Viejo de Caldas 25.81 23.53 28.57 -5.04
(7.99) (10.60) (12.53)
[31] [17] [14]
Santa Fe 38.71 35.29 42.86 -7.56
(8.89) (11.95) (13.73)
[31] [17] [14]
Sin preferencia 3.23 5.88 0.00 5.88
(3.23) (5.88) (0.00)
[31] [17] [14]
Tres Esquinas 9.68 11.76 7.14 4.62
(5.40) (8.05) (7.14)
[31] [17] [14]
Zacapa 3.23 5.88 0.00 5.88
(3.23) (5.88) (0.00)
[31] [17] [14]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
En paréntesis: Errores estandar () y N [ ]
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

El Ron Santa Fe, es de preferencia tanto para los gais como para los heterosexuales. Existen
marcas de ron de alta gama que son incluidas dentro de sus preferencias para gais y que no
son mencionadas por parte de los heterosexuales. No existe ninguna marca con una

diferencia significativa entre los dos segmentos.



Tabla 20: Marca Preferida de Tequila (%)
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Total Gay Heterose | Diferencia
xual
Don Julio 20.00 6.67 60.00 -53.33™"
(9.18) (6.67) (24.49)
[20] [15] [5]
José Cuervo 70.00 80.00 40.00 40.00
(10.51) (10.69) (24.49)
[20] [15] [5]
Sin preferencia 10.00 13.33 0.00 13.33
(6.88) (9.09) (0.00)
[20] [15] [5]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
En paréntesis: Errores estandar () y N [ ]

Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

Con respecto al tequila, existe una preferencia alta por parte de los gais al tequila José

Cuervo mientras que los heterosexuales prefieren Don Julio. Tequila es la bebida

espirituosa con menor cantidad de marcas nombradas por nuestros encuestados. Se puede

inferir que en el momento de tomar tequila los heterosexuales prefieren la marca Don Julio

en un 53.33% con una significancia del 1%.



Tabla 21: Marca Preferida de Vodka (%)
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Total Gay | Heterosexu | Diferencia
al
Absolut 62.07 63.64 57.14 6.49
(9.17) (10.50) (20.20)
[29] [22] [7]
Reyka 3.45 4.55 0.00 4.55
(3.45) (4.55) (0.00)
[29] [22] [7]
Sin preferencia 6.90 9.09 0.00 9.09
(4.79) (6.27) (0.00)
[29] [22] [7]
Smirnoff 27.59 22.73 42.86 -20.13
(8.45) (9.14) (20.20)
[29] [22] [7]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)

En paréntesis: Errores estandar () y N []

Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

En el vodka los resultados son bastante marcados para la marca Absolut con un 63.3% de

preferencia, reconocida a nivel mundial como marca “gay friendly”. Si bien dentro de las

preferencias de los heterosexuales masculinos se incluye esta marca como favorita, no

existe una diferencia tan marcada como en los encuestados gais entre la primera mas

consumida y la segunda mas consumida. Sin embargo, no existe una marca gque tenga como

resultado una diferencia significativa entre los dos segmentos.




Tabla 22: Marca Preferida de Whisky (%)

Total Gay Heterosex | Diferencia
ual
Buchanans 6.67 3.70 9.09 -5.39
(3.25) (3.70) (5.08)
[60] [27] [33]
Chivas 3.33 7.41 0.00 7.41
(2.34) (5.14) (0.00)
[60] [27] [33]
Glenvilet 1.67 0.00 3.03 -3.03
(1.67) (0.00) (3.03)
[60] [27] [33]
Grant's 1.67 3.70 0.00 3.70
(1.67) (3.70) (0.00)
[60] [27] [33]
Jack Daniels 20.00 18.52 21.21 -2.69
(5.21) (7.62) (7.23)
[60] [27] [33]
Johnnie Walker 35.00 40.74 30.30 10.44
(6.21) (9.64) (8.12)
[60] [27] [33]
Lagavulin 1.67 0.00 3.03 -3.03
(1.67) (0.00) (3.03)
[60] [27] [33]
Old Parr 28.33 25.93 30.30 -4.38
(5.87) (8.59) (8.12)
[60] [27] [33]
The Macallan 1.67 0.00 3.03 -3.03
(1.67) (0.00) (3.03)
[60] [27] [33]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)

En paréntesis: Errores estandar () y N [ ]

Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

Johnnie Walker es la marca favorita por el segmento gay con un 40% de preferencia,
mientras que para el segmento heterosexual, Old Parr y Johhnie Walker estan en un empate

por el primer y segundo puesto dentro de las marcas preferidas. No hay ningun resultado de

marcas que genere una diferencia significativa.
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4.1.3 Compra de Bebidas Alcoholicas Espirituosas:
Las variables de compra analizadas en este estudio fueron: frecuencia de compra,
preferencia de compra, lugar de compra, motivo de compra, forma de la compra,

motivantes de compra y marcas mas compradas.

Tabla 23: Frecuencia de Compra de Bebidas Alcoholicas Espirituosas (%)

Gay Heterosexua | Diferencia
I
Aguardiente 39.22 52.17 -12.96"
(3.96) (4.27)
[153] [138]
Aperitivos 0.65 0.72 -0.07
(0.65) (0.72)
[153] [138]
Ginebra 14.07 6.52 755
(2.73) (2.11)
[153] [138]
Ron 15.03 11.59 3.44
(2.90) (2.74)
[153] [138]
Tequila 3.27 2.90 0.37
(1.44) (1.43)
[153] [138]
Vodka 13.07 5.80 7.27"
(2.73) (2.00)
[153] [138]
Whisky 15.69 20.29 -4.60
(2.95) (3.44)
[153] [138]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
En paréntesis: Errores estandar () y N[ ]
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

El aguardiente en numeros absolutos es la bebida espirituosa comprada con mayor
frecuencia para heterosexuales y gais en la ciudad de Bogota, lo que representa una
competencia fuerte a las otras bebidas dentro de la categoria. Sin embargo, el segmento gay

compra otras bebidas como el vodka, el ron y el whisky y no tiene una tendencia tan
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marcada como el segmento heterosexual en cuanto al aguardiente que supera el 50% en

consumao y compra.

Aun asi, al observar las diferencias significativa (mediante la estadistica z) para frecuencia
de compra de las diferentes bebidas espirituosas se puede profundizar al observar como el
aguardiente es preferido por los heterosexuales sobre los gais en con un 13% de diferencia
(significativa al 5%) . Por su parte los gais tienen diferencias significativas en la ginebra y
el vodka con casi un 8% mas de preferencia para ambas bebidas con significancias de 1% vy

5% respectivamente.

Al revalidar este hallazgo de diferencias de consumo con una regresion binaria se observa

en la tabla a continuacion lo siguiente:

Tabla 24: Preferencia de Compra de gais por tipo de Bebida Alcoholica Espirituosa
frente a la poblacion heterosexual masculina (%0)

Espirituoso Aguardiente Aperitivos Ginebra Ron Tequila Vodka Whisky
Gay -0.153*** 0.00321 0.0705* 0.0494 0.00842 0.0778** -0.0565

(-2.78) (0.30) (1.93) (1.17) (0.38) (2.10) (-1.27)
* p<0.1, ** p<0.05, [*** p<0.01

Modelo de regresion calculado tomando en cuenta como variables de control, edad, nivel de ingreso, estado civil y
preferencia sexual. Se presentan solo los resultados de preferencia sexual.

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)

La probabilidad que los gais compren vodka es mayor de 7,8% (significativo al 5%) en
comparacion con lo heterosexuales y la probabilidad de compra ginebra es mayor de 7,1%
(significativo al 10%). A cambio, el aguardiente tiene una probabilidad menor de 15.3% de
ser comprado por gais que por los heterosexuales (significativo al 5%) por lo que ambos

analisis demuestran y validan lo mismo.

Para el segmento gay, el lugar de mayor compra de bebidas espirituosas es el supermercado
mientras que para heterosexuales es la tienda de barrio como puede observarse en la tabla a

continuacion.
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Tabla 25: Lugar de Compra de Bebidas Alcohdlicas Espirituosas (%)

Total Gay Heterosexual Diferencia

Bares 22.68 22.88 22.46 0.41
(2.46) (3.41) (3.57)
[291] [153] [138]

Discotecas 21.65 22.88 20.29 2.59
(2.42) (3.41) (3.44)
[291] [153] [138]

Licorera 9.97 15.69 3.62 12.06™"
(1.76) (2.95) (1.60)
[291] [153] [138]

Mayorista 0.69 0.00 1.45 -1.45
(0.49) (0.00) (1.02)
[291] [153] [138]

Restaurantes 2.75 3.92 1.45 2.47
(0.96) (1.57) (1.02)
[291] [153] [138]

Supermercado 25.77 28.76 22.46 6.29
(2.57) (3.67) (3.57)
[291] [153] [138]

Tienda del barrio 16.49 5.88 28.26 -22.38""
(2.18) (1.91) (3.85)
[291] [153] [138]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
En paréntesis: Errores estandar () y N []
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

Ambos coinciden con un porcentaje importante que bares y discotecas es su segundo y
tercer lugar de compra. Sin embargo, cuando se compara entre heterosexuales y gais se
puede inferir que el lugar de compra que tiene mayor significancia es la licorera para los
gais, en donde la prefieren en un 12% mas siendo significativa al 1% y para los
heterosexuales la tienda de barrio, en donde la prefieren en un 22% mas con significancia
al 1%.




Tabla 26: Decisor de compra de la Bebida Alcoholica Espirituosa (%6)
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Total Gay Heterosexual | Diferencia
Amigos 41.58 36.60 47.10 -10.50"
(2.89) (3.91) (4.26)
[291] [153] [138]
Pareja 42.61 48.37 36.23 12.13"
(2.90) (4.05) (4.11)
[291] [153] [138]
Encuestado 36.08 45.75 25.36 20.39™"
(2.82) (4.04) (3.72)
[291] [153] [138]
Otros 0.69 0.65 0.72 -0.07
(0.49) (0.65) 0.72)
[291] [153] [138]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)

En paréntesis: Errores estandar () y N []

Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

En cuanto a quienes intervienen en la decision de compra, los gais le dan mayor

importancia a la decision de la pareja y a la de ellos, mientras que los heterosexuales toman

la decisién mas guiados en los amigos. Esto se puede afirmar ya que comparando entre gais

y heterosexuales, la decision de compra es mas elevada en un 20% de que la tome el mismo

gay a comparacion del heterosexual con una significancia del 1% y del 12% de que la tome

el gay con la pareja a comparacion del heterosexual con una significancia del 5%. Para el

heterosexual, es mas elevado en un 10% la decision de compra tomada con amigos con

respecto a los gais con una significancia del 10%.
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Tabla 27: Motivo de Compra de Bebida Alcohdlica Espirituosa (%o)

Total Gay Heterosexual Diferencia
Consumo Propio 27.49 37.91 15.94 21.97
(2.62) (3.94) (3.13)
[291] [153] [138]
Consumo compartido (con 71.82 61.44 83.33 -21.90™
pareja/amigos...)
(2.64) (3.95) (3.18)
[291] [153] [138]
Regalo 0.69 0.65 0.72 -0.07
(0.49) (0.65) (0.72)
[291] [153] [138]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
En paréntesis: Errores estandar () y N [ ]
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

Teniendo en cuenta el motivante o razén por la cual se compra los espirituosos en ambos
segmentos concuerda que es para consumo compartido. Sin embargo, los gais tienen una
tendencia més elevada en 22% a comprar el producto para consumo propio que los
heterosexuales con una significancia de 1% mientras que los heterosexuales tienen este
mismo porcentaje mas elevado en comparacién con los gais para comprar en consumo

compartido con una significancia de 1%.

Tabla 28: Motivante para la compra de Bebida Alcohdlica Espirituosa (%)

Total Gay Heterosexual Diferencia
Marca 16.15 11.76 21.01 -9.25"
(2.16) (2.61) (3.48)
[291] [153] [138]
Precio 32.99 35.29 30.43 4.86
(2.76) (3.88) (3.93)
[291] [153] [138]
Sabor 50.86 52.94 48.55 4.39
(2.94) (4.05) (4.27)
[291] [153] [138]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
En paréntesis: Errores estandar () y N [ ]
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%
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En cuanto al motivante de compra, ambos segmentos dan prioridad al sabor y luego al
precio. Sin embargo, cuando tomamos la marca, existe un 9,25% mas elevado de
heterosexuales que la consideran un motivante mas importante que los gais con una

significancia del 5%.

Tabla 29: Motivante para cambiar la Bebida Alcohdlica Espirituosa

Total Gay Heterosexual | Diferencia
Degustaciones 10.65 11.76 9.42 2.34
(1.81) (2.61) (2.50)
[291] [153] [138]
Descuento 35.05 26.14 44.93 -18.78™"
(2.80) (3.56) (4.25)
[291] [153] [138]
Moda 5.84 8.50 2.90 5.60"
(1.38) (2.26) (1.43)
[291] [153] [138]
No hay disponibilidad de su 7.22 5.88 8.70 -2.81
bebida favorita y decide comprar
otra
(1.52) (1.91) (2.41)
[291] [153] [138]
Nuevo Sabor 24.05 30.07 17.39 12.67"
(2.51) (3.72) (3.24)
[291] [153] [138]
Regalo Promocional 8.93 9.15 8.70 0.45
(1.68) (2.34) (2.41)
[291] [153] [138]
Status 8.25 8.50 7.97 0.53
(1.62) (2.26) (2.31)
[291] [153] [138]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
En paréntesis: Errores estandar () y N []
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

Los motivantes para cambiar la bebida favorita son importantes a la hora de determinar las
estrategias necesarias para vender un producto. Para los heterosexuales, es mas elevado en
un 19% el motivante de descuento en comparacion con los gais con una significancia de

1%. Mientras que para los gais, un nuevo sabor representa un 12% mas elevado en
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motivante para comprar otra bebida alcoholica espirituosa en comparacion con los

heterosexuales con una significancia de 5%.

Tabla 30: Motivante para comprar un producto mas costoso (%)

Total Gay Heterosexual | Diferencia

Diferente grado de alcohol 4.81 2.61 7.25 -4.63"
(1.26) (1.29) (2.21)
[291] [153] [138]

Edicién 13.75 17.65 9.42 8.23"
(2.02) (3.09) (2.50)
[291] [153] [138]

Me da menos guayabo 13.06 14.38 11.59 2.78
(1.98) (2.85) (2.74)
[291] [153] [138]

Moda 8.59 9.15 7.97 1.18
(1.65) (2.34) (2.31)
[291] [153] [138]

Probar Nuevos sabores 19.24 23.53 14.49 9.04"
(2.31) (3.44) (3.01)
[291] [153] [138]

Recomendacién 18.56 17.65 19.57 -1.92
(2.28) (3.09) (3.39)
[291] [153] [138]

Status 21.99 15.03 29.71 -14.68""
(2.43) (2.90) (3.90)
[291] [153] [138]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
En paréntesis: Errores estandar () y N [ ]
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

Los motivantes para cambiar de producto a un producto mas costoso difieren entre los dos
segmentos. Para los gais, es mas importante probar nuevos sabores y tener una edicion
especial, lo cual va en linea con su intencion de cambiar la bebida por un nuevo sabor como
se vio en la tabla 28 los gais tienen una diferencia de 8% mas elevada que los
heterosexuales de hacer un ascenso de bebida alcohdlica espirituosa si existe una edicion
especial con un 5% de significancia y una diferencia de 9% mas elevado si se tiene un

nuevo sabor en comparacién a los heterosexuales con un 10% de significancia.
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Por otra parte, el segmento heterosexual muestra una diferencia de 15% maés elevado de
probabilidad de comprar un producto mas costoso por status con una significancia de 1% lo
que demuestra su interés social grupal que afirma que la compra la hace con y para sus

amigos como se Vvio en las tablas anteriores.

Tabla 31: Marca mas comprada de Aguardiente (%)

Total Gay Heterosexual Diferencia
Antioquefio 41.18 45.31 37.50 7.81
(4.24) (6.27) (5.75)
[136] [64] [72]
Blanco del Valle 3.68 0.00 6.94 -6.94™
(1.62) (0.00) (3.02)
[136] [64] [72]
Narifio 0.74 1.56 0.00 1.56
(0.74) (1.56) (0.00)
[136] [64] [72]
Nectar 52.94 50.00 55.56 -5.56
(4.30) (6.30) (5.90)
[136] [64] [72]
Sin preferencia 1.47 3.13 0.00 3.13
(1.04) (2.19) (0.00)
[136] [64] [72]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
En paréntesis: Errores estandar () y N [ ]
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

Néctar se mantienen como la marca mas preferida y mas comprada entre los dos segmentos
encuestados. Sin embargo, la Gnica marca que presenta diferencias significativas entre los
dos segmentos de encuestados es Blanco del Valle en dénde existe un consumo 6.94%

mayor para heterosexuales que para gais, resultado significativo al 5%.
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Tabla 32: Marca més Comprada de Ginebra (%)

Total Gay Heterosexual Diferencia
Bombay Sapphire 7.14 11.11 0.00 11.11
(4.96) (7.62) (0.00)
[28] [18] [10]
Gordon's 10.71 11.11 10.00 1.11
(5.95) (7.62) (10.00)
[28] [18] [10]
Hendricks 46.43 50.00 40.00 10.00
(9.60) (12.13) (16.33)
[28] [18] [10]
Tanqueray 35.71 27.78 50.00 -22.22
(9.22) (10.86) (16.67)
[28] [18] [10]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
En paréntesis: Errores estandar () y N[ ]
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

A la hora de responder cual es la marca de ginebra que compran ya no existen tantas
marcas mencionadas como al momento de establecer la preferencia. Hendricks mantiene el
liderazgo para el segmento gay mientras que Tanqueray toma mayor fuerza para el
segmento heterosexual separandose de Hendrick’s que tenia el mismo porcentaje de
intencion de consumo en la tabla nimero 18. Sin embargo, no existe ninguna marca con
una diferencia entre los dos segmentos que sea significativa y que nos aporte diferencias

validas para este estudio.

De igual forma ocurre con las marcas de otras bebidas alcoholicas por lo que se puede
hablar de que la marca no es un punto importante para determinar diferencias reales entre

los dos segmentos.
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Total Gay Heterosexual Diferencia
Bacardi 17.95 17.39 18.75 -1.36
(6.23) (8.08) (10.08)
[39] [23] [16]
Ron Viejo de Caldas 25.64 21.74 31.25 -9.51
(7.08) (8.79) (11.97)
[39] [23] [16]
Santa Fe 41.03 47.83 31.25 16.58
(7.98) (10.65) (11.97)
[39] [23] [16]
Tres Esquinas 12.82 13.04 12.50 0.54
(5.42) (7.18) (8.54)
[39] [23] [16]
Zacapa 2.56 0.00 6.25 -6.25
(2.56) (0.00) (6.25)
[39] [23] [16]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
En paréntesis: Errores estandar () y N []
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

Las marcas de ron para el caso de la compra empiezan a tener otros comportamientos. Para

el segmento gay, Santa Fe se mantiene como la marca preferida tanto para consumir como

la que efectivamente compran, por otra parte aunque para el segmento heterosexual la

preferencia de consumo se enfocaba en ron Santa Fé, para compra, existe una igualdad para

esta marca y para Ron Viejo de Caldas. Una vez mas, no existe diferencia significativa

entre los dos segmentos.

Tabla 34: Marca méas comprada de Tequila (%0)

Total Heterose | Diferencia
xual
José Cuervo 100.00 100.00 100.00 0.00

(0.00) | (0.00) | (0.00)

[7]

[3]

Fuente: Elaboracidn propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)

En paréntesis: Errores estandar () y N []

Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%
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Para compra de tequila los encuestados sélo dieron una marca como compra y es José
cuervo. Aqui se demuestra que no siempre la marca preferida para consumir es la comprada
en los heterosexuales. También, se puede inferir que en cuanto al tequila los gais y los

heterosexuales masculinos prefieren un desembolso econdémico.

Tabla 35: Marca mas comprada de Vodka (%0)

Total Gay Heterose | Diferencia
xual
Absolut 51.72 47.62 62.50 -14.88
(9.44) (11.17) (18.30)
[29] [21] [8]
Grey Goose 3.45 4,76 0.00 4,76
(3.45) (4.76) (0.00)
[29] [21] [8]
Sin preferencia 10.34 14.29 0.00 14.29
(5.76) (7.82) (0.00)
[29] [21] [8]
Smirnoff 34.48 33.33 37.50 -4.17
(8.98) (10.54) (18.30)
[29] [21] [8]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)
En paréntesis: Errores estandar () y N [ ]
Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

Para el vodka, la preferencia se mantiene con Absolut, sin embargo la intencién de compra
para gais baja y para heterosexuales sube. Smirnoff se mantiene en el segundo lugar. La
imagen de marca que tiene Absolut se ve verificada en la compra ya que tanto gais como
heterosexuales la prefieren para consumir y la compran mas seguido que otros vodkas. Para
este caso, tampoco existe ninguna marca con diferencias significativas entre los dos

segmentos.
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Total Gay Heterosexual | Diferencia
Black and White 2.00 0.00 3.45 -3.45
(2.00) (0.00) (3.45)
[50] [21] [29]
Buchanans 8.00 9.52 6.90 2.63
(3.88) (6.56) (4.79)
[50] [21] [29]
Chivas 2.00 4.76 0.00 4.76
(2.00) (4.76) (0.00)
[50] [21] [29]
Glenfiddich 2.00 0.00 3.45 -3.45
(2.00) (0.00) (3.45)
[50] [21] [29]
Jack Daniels 20.00 23.81 17.24 6.57
(5.71) (9.52) (7.14)
[50] [21] [29]
Johnnie Walker 28.00 23.81 31.03 -71.22
(6.41) (9.52) (8.74)
[50] [21] [29]
Old Parr 36.00 33.33 37.93 -4.60
(6.86) (10.54) (9.17)
[50] [21] [29]
Sin preferencia 2.00 4.76 0.00 4.76
(2.00) (4.76) (0.00)
[50] [21] [29]

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de encuesta realizada para este estudio (2015)

En paréntesis: Errores estandar () y N []

Diferencia (Gay - Heterosexual) significativa * 10% ** 5% *** 1%

En whiskies cambia también la intencion de compra versus la intencion de consumo. Si

bien para el segmento gay la marca preferida era Johnnie Walker, la que efectivamente

compran es Old Parr. Para heterosexuales, Old Parr se mantiene como la preferida a la hora

de comprar, distanciandose de Johnnie Walker con quien tenia el mismo porcentaje de

intencion de consumo. Sin embargo, las marcas no representan una diferencia significativa

en los dos segmentos que nos permitan inferir resultados con respecto a las marcas.
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Conclusiones

Al inicio de esta investigacion se intentaba responder a la pregunta de ¢Cuéles son las
diferencias entre habitos de compra y de consumo de bebidas alcohdlicas espirituosas
entre hombres gay y hombres heterosexuales? De la misma manera, se intentaba
aprovechar estos descubrimientos, en caso de ser positivos, para hacer una hoja de ruta y
resaltar unos posibles insights que puedan ser aprovechados la industria de bebidas
alcohdlicas a la hora de desarrollar campafias de mercadeo enfocadas en un nicho de

mercado cada vez mas influyente y acomodado.

En el caso de la primera pregunta, y al revisar los diversos hallazgos mencionados a lo
largo de este estudio, es posible afirmar que si existen diferencias entre los habitos de
compra y consumo de bebidas alcoholicas espirituosas entre los hombres heterosexuales y
los hombres homosexuales en la ciudad de Bogota por lo que el desarrollar campafias de
mercadeo especializadas y enfocadas esté justificado. La materia prima para el desarrollo y
éxito de estas campafias de mercadeo especializado esta en las diferencias mas
significativas entre los heterosexuales y los gais generando insights que deben ser
explotados activamente por los participantes de este industria. Entre los hallazgos mas
importantes y que ameritan ser resaltados para el desarrollo de camparias de mercadeo se

encontraron los siguientes:

En preferencia de consumo de ambos grupos, se observa como el consumo real o final no
siempre sigue el tipo de bebida preferido donde los gais tienen un cambio de bebida mucho
mayor en 17.3% ( con significancia al 1%) que los heterosexuales. Los gais terminan
consumiendo mucho méas aguardiente del deseado y sus tragos preferidos pasan a un
segundo plano siendo este insight uno de los més relevantes encontrados en este estudio y

donde se invita a la industria que a través de campafas de comunicacion y mercadeo se
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refuerce el mensaje de tomar lo que se quiere (prefiere) y no otra bebida. Esta es una
oportunidad especial para las bebidas que fueron descritas en los hallazgos como preferidas
pero que no terminaron siendo consumidas y compradas en la misma proporcién tales como

el vodka y la ginebra.

En cuanto a los motivantes de compra de los gais en comparacion a los heterosexuales, se
puede ver que la mayor diferencia radica en que para el segmento gay la mayoria de sus
compras Son para consumo propio y su opinion con respecto a lo que va a consumir es
fundamental, en contraste con los heterosexuales que compran en grupo y la opinion de los
amigos es la principal, esto es un insight importante y los call to action de las campafias
deben tenerlo presente. Por esto, se afirma que la bebida alcohdlica que el heterosexual
mas compra es el aguardiente (méas del 50% de compra), considerado una bebida alcoholica
espirituosa para compartir con amigos debido a su servicio en shot que da la oportunidad de
brindar y de compartir mientras que el gay tiene una preferencia de compra significativa

predominante por bebidas con enfoque en vodka y ginebra.

Como las camparfias de mercadeo pueden tener como objeto el impulsar el consumo de un
tipo diferente de bebida debe recordarse que de acuerdo con los hallazgos de esta
investigacion el segmento gay se motivaria a hacer algun cambio en bebida alcohdlica
espirituosa si esta lanza una edicién especial, edicion limitada o un nuevo sabor que les
represente exclusividad para el nicho por lo que a través de este tipo de actividades se
puede cautivar y capturar inicialmente a este consumidor para posteriormente dejarlo como

un comprador recurrente.

Sin embargo, no solo deben tenerse en cuenta los momentos de consumo y las preferencias
de tipo de bebida sino el lugar donde este consumo ocurre. Con respecto al lugar de
consumo de las bebidas alcohodlicas espirituosas existe un gran diferenciador entre ambos
grupos. Al observar los resultados de los lugares de preferencia en los gais esta de primer
lugar los bares y discotecas mientras que la poblacion heterosexual prefiere consumir en

casa por lo que el lugar a desarrollar campanas y mensajes de mercadeo debe ser diferente y
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se debe también involucrar de manera acorde al canal de compra de cada publico, donde el
gay opta por comprar bebidas alcoholicas espirituosas en licoreras mientras que los

heterosexuales visitan mas la tienda de barrio para realizar su compra.

Teniendo en cuenta las conclusiones dichas anteriormente, esta seria un ejemplo de

propuesta de key visual que atraeria al consumidor y comprador gay de Bogota.

Vale la pena recordar que actualmente los encuestados gais de Bogota no encuentran una
marca especifica que genere preferencia o se denomine “la marca gay” o “gay friendly” por
lo que existe una fuerte oportunidad en el mercado colombiano para el primero que
incursione y se apodere del nicho. En vista de esto, el ejemplo de key visual y

comunicacion no esta desarrollado especificamente para un tipo de bebida en particular.

Figura 9: Propuesta Key Visual

Prohibase el expendio de bebidas embriagantes a menores de edad
El exceso de alcohol es perjudicial para la salud

El key Visual se enfoca en tener una comunicacion enfocada en el decisor de compra, la

misma persona, en recordarle al target que tome y compre lo que realmente le gusta
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consumir y en mostrarle al gay su lugar de consumo preferido. No se debe olvidar que
siempre se debe glorificar el producto al que se estd haciendo referencia. Como se dijo
anteriormente el Key Visual presenta una imagen de referencia sin foco a ninguna marca o

categoria especifica.

En la implementacion, la comunicacion debe ir enfocada en acciones BTL en licoreras,
discotecas y bares, los lugares preferidos de compra y consumo de la poblacién gay en

Bogota.

Segun Varasallona (2015), gerente de category management de Diageo Colombia s.a., las
piezas mas impactantes en punto de venta para atraer a compradores y generar una venta

en licoreras son floorstand, lineal impactante y cenefa en el lineal.

El floor stand es una pieza para desarrollar més puntos de contacto con el comprador ya
que se puede poner en categorias complementarias al producto o que tengan mucho trafico
como por ejemplo la categoria de abarrotes y la categoria de bebidas carbonatadas.

También, sirve para aumentar el cargue del producto ya que es un espacio diferente al linea.
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Figura 10: Propuesta Floor Stand de acuerdo con Key Visual

Fuente: Elaboracion propia (2015)

El lineal impactante es una forma para facilitarle al comprador la escogencia de un
producto glorificando el producto insignia que se quiere que vean y sirve para desarrollar
mas puntos de contacto con el comprador generando un impacto relevante dentro de la

categoria. Como el floor stand sirve para aumentar el cargue de producto en punto de venta.



Figure 11: Propuesta Lineal Impactante de acuerdo con Key Visual
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Fuente: Elaboracion Propia (2015)

La Cenefa es una pieza para impactar y lograr un diferencial en el lineal.

Figura 12: Propuesta Cenefa
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Fuente: Elaboracion Propia (2015)
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Por otro lado, segun Santos (2015), gerente del canal On Trade en Diageo Colombia, las
piezas mas impactantes para la categoria de bebidas alcohdlicas espirituosas en discotecas y
bares consideradas “hot spots” para atraer al comprador son back bar, mend o carta y

visibilidades en televisores.
Por medio del back bar se muestran los productos disponibles para consumo en el punto de
venta. Se debe tener comunicacion directa por medio del copy acompafiado del producto

en un espacio centrado para recordarle al comprador del producto.

Figura 13: Propuesta Back Bar
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Fuente: Elaboracion Propia (2015)

Estar visible en la carta con algun tipo de comunicacién adicional en donde se muestre el
servicio y se provoque al comprador ayuda a recordarle al comprador de la marca e

incentiva la compra del producto.
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Figura 14: Propuesta Carta

Fuente: Elaboracion Propia (2015)

En pantallas del establecimiento, el tercer hot spot en bares y discotecas se comunica el
key visual de la campafa de forma directa al comprador. Este es un medio adicional que

sirve para tener mas puntos de contacto indirectos.
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Figura 15: Propuesta Pantallas de Establecimiento

Fuente: Elaboracion Propia (2015)

Esta propuesta esta basada en los resultados de la encuesta y son propuestas basadas en
las percepciones y experiencias de los miembros del grupo, son de caracter ilustrativo y no

pretenden asegurar que sea la Unica via para comunicar a este segmento.
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Glosario

LGBT: son las siglas que juntan las minorias sexuales de lesbianas, gays,
bisexuales y transgéneros. Shoer (2014)

“L”: representa a la poblacion de lesbianas, mujeres que sientes atraccién por otras
mujeres en el plano emotivo, romantico, sexual y afectivo. Shoer (2014)

“G”: representa a la poblacion Gay, hombre que se siente atraido por otro hombre
en el plano emotivo, romantico, sexual y afectivo. Shoer (2014)

“B” representa a la poblacion de bisexuales, personas que se sienten atraidas por
personas de ambos sexos. Shoer (2014)

“T” representa a la persona transgénero, cuya identidad de género o expresion de
género difieren del sexo con el que nacieron. Shoer (2014)

Heterosexual: Dicho de una persona inclinada sexualmente hacia individuos del sexo
contrario. Rae (2015)

Homosexual: Dicho de una persona inclinada sexualmente hacia individuos de su
mismo sexo. Rae (2015)

Dinks: segmento compuesto por parejas de 25 a 35 afios que no se desviven por
formar una familia pero se desvelan por la tecnologia y el disfrute. Las siglas
significan “Double Income no Kids” que traduce ingreso doble sin hijos. Pintos
(2005).

Habitos de consumo y de compra: son el estudio de los individuos, grupos u
organizaciones y el proceso que utilizan para seleccionar, asegurar, usar y desechar
productos, servicios o experiencias teniendo en cuenta la satisfaccion de sus
necesidades Yy el impacto que este proceso tiene en el consumidor y en la sociedad.
Perner (2010)
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Pink Market: Estrategias de mercadeo para la poblacion LGTB considerando los
habitos de consumo y preferencias de la poblacion. OIL (2007) citado por
Euromonitor (2007)

CCLGBTCco: sigla utilizada para la cdmara de comerciantes LGBT colombiana.
Bebidas alcohdlicas: son el producto para consumo humano que contiene una
concentracion no inferior a 2,5 grados alcoholimetros y no tiene indicaciones
terapéuticas. Salud Capital (2015).

Bebidas alcohdlicas espirituosas: son bebidas con contenidos alcohdlicos
procedentes de la destilacion de materias primas agricolas como la uva, cereales,
frutos secos, remolacha, cafia entre otros que durante su proceso de destilacion
obtienen caracteristicas organolépticas minimas de 15%vol en grados de alcohol.
FEBE (2015)

Investigacion descriptiva: Investigacion estadistica que tiene como objetivo
principal la descripcion de las caracteristicas o funciones del problema en el que se
esta trabajando. (Malhotra, 2008).

Insight: Anglicismo que hace referencia a una motivacion profunda del consumidor
en relacién a su comportamiento hacia un sector, marca o producto. Se basa en
percepciones, imagenes o experiencias del consumidor con la marca. Término que
hace referencia a la psicologia del consumidor, importante en marketing directo
para conectar con el consumidor de forma individual y que se sienta identificado
con el mensaje propuesto y que actle en consecuencia. Diccionario LID de
Marketing Directo e Interactivo (2015)

Frecuencia: NUmero de veces gue se repite un proceso periodico por unidad de tiempo.
Rae (2015)

Preferencia: Eleccion de alguien o algo entre varias personas o cosas. Rae (2015)

Off Trade: Canal en donde las personas compran las bebidas alcohdlicas para
llevarselo a la casa como supermercados, licoreras, mayoristas, tiendas de barrio

entre otros. Supertiendas (2012)
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19. On Trade: canal en donde se consume el licor en el punto de venta que incluye

restaurantes, bares, discotecas y hoteles. Supertiendas (2012)

Apéndice

8.1 Encuesta

1. ¢Usted reside actualmente en Bogota?

Si
No

Si su respuesta es No, Finalice la encuesta
2. ¢Cual es su sexo?

Masculino
Femenino

Si su respuesta es Femenino, Finalice la encuesta

3. Usted se identifica principalmente con cual de las siguientes preferencias

sexuales?
Heterosexual Transexual
Gay Bisexual
Lesbiana

4. ¢En qué rango de edad se sitla usted?*

Menor a 18 afios Entre 18 y 25 afios
Entre 26 y 35 afios Entre 36 y 45 afos
Entre 46 y 55 afios Mayor a 55 afios

Si su respuesta es Menor a 18 afios, Finalice la encuesta
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5. ¢Suvivienda se encuentra ubicada en cual de los siguientes estratos?

Estrato 1 Estrato 2
Estrato 3 Estrato 4
Estrato 5 Estrato 6

6. ¢Cual es su estado civil?

Soltero Casado

Union civil Pareja no formalizada
Divorciado Separado

Viudo

7. ¢Cuéntos hijos tiene?

8. Sus ingresos mensuales (netos de impuestos y cotizaciones sociales) estan en
cual de los siguientes rangos:

Menor a $600,000 Entre $600,001 y $1,200,000
Entre $1,200,001 y $2,400,000 Entre $2,400,001 y $3,600,000
Entre $3,600,001 y $5,000,000 Mas de $5,000,000

Consumo de Bebidas Alcohodlicas Espirituosos

9. ¢Usted consume bebidas alcohdlicas Espirituosas?*
Nota: Se consideran espirituosos bebidas obtenidas por la destilacion de materias
primas agricolas (por ejemplo whisky, ron, tequila, aguardiente...). La cervezay el
vino NO se incluyen

Si No

Si su respuesta es No, continuar en la pregunta

10. ;Con qué frecuencia consume bebidas alcoholicas espirituosas?

Semanalmente Quincenalmente
Mensualmente Otra frecuencia mayor a mensualmente
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11. ;Qué tipo de bebida alcohdlica espirituosa PREFIERE usted consumir?
Nota: Escoja solo UNO.

Whisky Aguardiente
Ron Ginebra
Tequila Vodka Aperitivos

12.“Del tipo de bebida alcoholica espirituosa que PREFIERE consumir, ;Cual es
la marca de su PREFERENCIA?

13. Del tipo de bebida alcohdlica espirituoso que PREFIERE consumir, ¢De qué
forma prefiere consumirlo?

Sola En coctel
Mezclada con gaseosa/tonica Mezclada con agua

14. ;En qué lugar prefiere consumir bebidas alcohdlicas espirituosas?

Casa Restaurantes
Bares Discotecas
Otros

15. ¢ Cuél es el tipo de espirituoso que MAS CONSUME?
Nota: Escoja solo uno. NO es necesariamente la bebida que usted prefiere

Whisky Aguardiente
Ron Vodka
Ginebra Tequila
Aperitivos

16. Del tipo de espirituoso que MAS CONSUME, ¢cual es la marca que méas
consume?
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17. Del tipo de espirituoso que MAS CONSUME ¢ De qué forma prefiere

consumirlo?
Sola En coctel
Mezclada con gaseosa/tonica Mezclada con agua

Compra de Bebidas Alcohdlicas Espirituosas

18. ¢ Dénde hace la MAYORIA de su compra de bebidas alcohélicas espirituosas?

Supermercado Licorera
Bares Discotecas
Restaurantes Mayoristas

Tienda del barrio

19. La Mayoria de sus compras de bebidas alcohélicas espirituosas son para:

Consumo Propio Regalo
Consumo compartido (con pareja/amigos...)

20. ¢ Usted compra de su bolsillo las bebidas alcohélicas espirituosas?
Si No

21. ;Quién(es) decide(n) qué tipo y marca de espirituoso comprar para su

consumo?*
Usted Pareja
Amigos Otros

22. ¢ Cual es el mayor motivante para comprar un tipo de espirituoso especifico?

Sabor
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Precio
Marca

23. ;Qué lo motivaria a cambiar su Bebida Alcohdlica espirituosa favorita?
Nota: De las siguientes opciones escoja UNA.

Nuevo Sabor Descuento
Degustaciones Moda
Status Regalo Promocional

No hay disponibilidad de su bebida favorita y decide comprar otra

24. ; Cual de los siguientes espirituosos compra usted con mayor frecuencia?
Nota: Entiéndase Compra como pagada por usted.

Whisky Aguardiente
Ron Tequila
Vodka Ginebra
Aperitivos

25. Segun la respuesta anterior, ¢Cual es la marca que mas compra?

26. ¢ Qué lo motivaria a hacer un ascenso a un producto mas costoso?

Recomendacién Me da menos guayabo
Diferente grado de alcohol Moda
Status Edicién Especial

Probar Nuevos sabores



