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Introducción 

El covid – 19 fue declarado pandemia el día 11 de marzo de 2020 por la OMS, al 26 de octubre 

de 2020 había contagiado a 43.2M de personas, y terminado con la vida de 1.16M de seres hu-

manos, siendo Colombia el octavo país del mundo a nivel de contagios. Más allá del problema de 

salud pública que representa la pandemia, según (Castañeda Gullot, 2020, pág. 2): “el mundo que 

viene, la normalidad pospandemia, será de una profunda crisis económica global, de un replan-

teamiento de las cadenas de suministro y de un desempleo sin precedente”. De hecho, CEPAL 

(2020) proyecta una contracción del -9.1% de la actividad económica para 2020.   

 El coronavirus ha impactado el comercio electrónico del mundo y la naturaleza de los 

negocios (Bhatti, 2020). Según la investigación del autor, el 52% de los consumidores evita ir de 

compras a áreas concurridas. Además, el 36% evita las compras físicas hasta recibir la vacuna 

contra el coronavirus, por lo que se espera que este comportamiento del consumidor se prolon-

gue hasta al menos el 2021.  

 Los efectos del coronavirus son diferentes dependiendo del tipo de producto y de los 

diferentes canales de compra. En el caso de bebidas alcohólicas, al ser en gran medida un pro-

ducto asociado a una práctica social, se ha visto bastante impactado por el cierre de estableci-

mientos de consumo, como fue el caso de Bogotá en donde hubo cierre de bares, restaurantes, 

licoreras y estancos. Por el lado de canales, la venta de comercio electrónico aumentó debido al 

virus, pues las personas evitan salir y mantener la distancia social. 

 Más allá de desencadenar un problema de salud pública los efectos del coronavirus 

han sido objeto de estudio por grandes firmas de consumer insights como Kantar y Nielsen, sin 

embargo, la información disponible es escaza y general debido a que el fenómeno está presente 
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hace menos de dos años.  Para la industria de productos de consumo, específicamente la de bebi-

das alcohólicas, entender al consumidor y los cambios en su comportamiento en medio de la si-

tuación presentada a raíz del covid-19 representa un insumo de gran relevancia para el desarrollo 

de planes de mercadeo enfocados en satisfacer a este nuevo consumidor. 

Planteamiento del problema 

 Si bien el consumo de bebidas alcohólicas es un tema investigado previamente en el 

mercado colombiano, el año 2020 representa un hito para la historia de la humanidad; la declara-

ción de una pandemia a nivel mundial obligó a los consumidores a realizar cambios en su vida. 

El entendimiento de este consumidor que emerge de la nueva realidad se ha convertido en un in-

sumo que es de vital importancia para el desarrollo de la industria de bebidas alcohólicas; por lo 

tanto, como tema central del presente trabajo de investigación se estableció dar respuesta a la 

pregunta, ¿Cómo ha afectado la pandemia el consumo de bebidas alcohólicas en Bogotá en ma-

yores de edad? Bajo la hipótesis de que efectivamente se han producido cambios. 

H1: La pandemia del Covid 19 ha generado cambios en el consumo de bebidas alcohóli-

cas en los diferentes canales de distribución y preferencias, en Bogotá en mayores de edad. 

Bajo la metodología de investigación se trabajarán tres objetivos que permiten dar res-

puesta a la pregunta y validar o rechazar la hipótesis planteada con anterioridad, haciendo uso de 

fuentes secundarias como parte de la revisión bibliográfica, estudio mixto a través de herramien-

tas cualitativas como las sesiones de mini-grupos y cuantitativas como encuestas online que per-

mitirán recaudar información suficiente para dar respuesta a los siguientes objetivos: 
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Objetivo General 

 Determinar cómo la pandemia del covid-19 afectó el consumo de bebidas alcohólicas 

en Bogotá. 

Objetivos Específicos 

 Identificar los hábitos de consumo de los consumidores de bebidas alcohó-

licas en Bogotá en cuanto a preferencias y uso de los diferentes canales de distribución.  

 Definir los motivadores de consumo de bebidas alcohólicas en consumido-

res mayores de edad en Bogotá (ocasiones – compañía). 

 Comparar los cambios en las ventas de bebidas alcohólicas en los diferen-

tes canales en Bogotá. 

 Como parte del entendimiento del tema principal de la investigación se realizó una ex-

haustiva revisión bibliográfica para el estado del arte y el marco teórico. En ellas se evidencian 

las investigaciones de distintos autores y sus hallazgos sobre el comportamiento del consumidor, 

y sobre los cuales se basa esta investigación, junto con herramientas de análisis de datos como 

Gandia BarbWin 7 con el fin de comprobar la hipótesis planteada en este trabajo. Adicional se 

realizará una revisión de fuentes secundarias para determinar las variaciones en la venta de bebi-

das alcohólicas. 

1. Revisión de la literatura 

Como se menciona previamente en el problema, el covid –19 impactó la vida de los seres 

humanos, desde el primer caso confirmado en el territorio colombiano reportado en Bogotá el 6 

de marzo de 2020. Bajo el lineamiento general de la OMS para acentuar la curva de contagio del 
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virus, el 25 de marzo de 2020 las autoridades decretaron la cuarentena nacional, lo que implicó 

restricciones a la movilidad, cierre de centros educativos, restaurantes, centros comerciales, sus-

pensión del transporte público, cierre de terminales de transporte aéreo y terrestre. El término uti-

lizado para el encierro fue aislamiento preventivo obligatorio. 

 Tras la recomendación de la OMS, de entrar en confinamiento para todos los países 

con el objetivo de frenar la propagación del COVID-19, la humanidad se enfrentó a una medida 

histórica (Organización Mundial de la Salud, 2020). A raíz de la pandemia, y las medidas de con-

finamiento obligatorio el consumidor colombiano se ha visto obligado a la rápida adopción de la 

tecnología, es así como durante 2020 se alcanzó una cifra sin precedentes con 222 millones de 

transacciones de compras online (Tecnósfera, 2021), convirtiendo el canal online en un aliado de 

la industria para llegar a los consumidores. Hashem afirma que los puntos de venta y proveedo-

res de servicios deben adoptar una nueva estrategia basada en dos pilares básicos: proporcionar 

valor diferenciado para el consumidor y capacidad de producción en constante aumento 

(Hashem, 2020). 

 Estas demandas o preferencias de los consumidores se rigen por muchos factores cru-

ciales como factores de seguridad y salud, factores psicológicos y atributos demográficos como 

el grupo de edad y el género de los consumidores (Ota, 2020). 

Estos mismos autores también consideran que los factores psicológicos, como la mentali-

dad de las masas y las compras de pánico, juegan un papel importante en las decisiones de com-

pra de los consumidores. Por esto mismo se puede decir que los consumidores son cada vez más 

experienciales, y desearán consumir en tiendas con espacios más abiertos o por medio de otros 

canales. La experiencia de compra se volverá el diferenciador clave en el momento de definir 

donde se compra un producto (Ota, 2020). 
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 En cuanto a los canales de compra, en el 2003 los autores Chiang, K. P., & Dholakia, 

R. exponen que la conveniencia y el tipo de producto influyen en la intención del consumidor de 

realizar compras en línea o en puntos de ventas físicos (Chiang, 2003). Cuando los consumidores 

perciben las compras físicas como un inconveniente, su intención de comprar en línea es mayor.  

Este cambio influye en las decisiones de compra de los consumidores, siendo de gran re-

levancia la interacción que se genera a través de los medios digitales. “En un mundo predigital, 

el modelo de negocio minorista de grandes dimensiones tenía sentido. ¿Dónde más podrías ir a 

ver muchos productos en un solo lugar? En un mundo posdigital, sin embargo, los surtidos ofre-

cidos en una gran tienda parecen tristemente diminuto en comparación con sofisticados mercados 

virtuales” (Stephens, 2017, pág. 51). 

Si bien el efecto de la pandemia ha abierto la puerta a trabajar desde la confianza de 

marca, bajo los cambios en los hábitos de consumo yacen realidades aún más profundas, según el 

Financial Planning Association la ansiedad ha incrementado con el virus. El desempleo parece 

haber incrementado exponencialmente durante la pandemia (Association, 2020). Las personas 

están preocupadas por su salud, la salud de sus seres queridos, trabajos, finanzas y el futuro.  

“Para Alexandra Escobar, directora de mercadeo de Nueva Botella, tienda online de licores con 

operación en Rappi, Domicilios.com, iFood y otras plataformas, si bien la pandemia cambió la 

forma de disfrutar las fiestas en el país, el consumo de bebidas alcohólicas sigue siendo una 

constante entre la gente, ya que las personas encuentran en ellas el camino para compartir con su 

pareja, su núcleo familiar o simplemente, olvidarse de las obligaciones diarias” (Portafolio, 

2021). 

 De acuerdo con Global Data, un 67% de los colombianos mayores de edad consume 

alcohol, sin embargo, durante agosto 2020 un 70% manifiesta haber detenido su visita a bares y 
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pubs, un 42% manifiesta mantener su gasto en bebidas alcohólicas mientras que un 13% incre-

mentó su gasto durante el mismo periodo de revisión (GlobalData, 2020), de hecho, el 42% de 

las personas prefieren disminuir la cantidad de compra, antes que cambiar la marca (Portafolio, 

2020). 

Investigación fuentes secundarias ventas de bebidas alcohólicas en Colombia 2020 

Con respecto a la industria de bebidas alcohólicas y no alcohólicas, Nielsen espera una 

caída de la canasta que para el 2021 no se recuperará a los valores base de 2019, manteniéndose 

un 5% por debajo del valor de mercado las bebidas alcohólicas y un 3.4% para las bebidas no al-

cohólicas (GlobalData, 2021). 

Euromonitor reportó un decrecimiento para la categoría de bebidas alcohólicas de un -

7.2% en 2020 con respecto al volumen en 2019, lo que refleja una contracción en el gasto para 

bebidas alcohólicas durante la pandemia del covid -19 como lo refleja la figura 1 a continuación: 

 

Nota: Tomado de Euromonitor. 8 de agosto, 2021. 

Sin embargo, no todas las categorías de bebidas alcohólicas se vieron afectadas por igual 

durante el periodo de pandemia. El vino estuvo entre las categorías más exitosas del año, ya que 

Figura 1 

 Ventas por tipo de bebidas alcohólicas 
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logró generar suficientes ventas off-trade para compensar la caída de las ventas a través del canal 

on-trade (Euromonitor, 2021). 

 

Nota: Tomado de Euromonitor 8 de agosto. 2021 

Por el contrario, las empresas de licoreras locales registraron el peor desempeño durante 

el año debido a su alto nivel de dependencia del licor local, el aguardiente, que experimentó un 

continuo descenso significativo. En 2020, la mayoría de las licoreras estatales recurrieron a la 

producción de alcohol antiséptico para generar flujo de efectivo (Portafolio, 2021). 

Figura 3  

SOM tipo bebida 

 

Nota: Tomado de Euromonitor 8 de agosto. 2021 

Figura 2  

Volumen de ventas vino 
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En 2020, el comercio electrónico experimentó un fuerte crecimiento en las bebidas al-

cohólicas (21% Latinoamérica), como en muchas otras industrias (Kantar, 2021), principalmente 

en categorías como vino, cerveza y whisky. 

Para 2021, según Euromonitor se espera la recuperación del canal on-trade. El canal off-

trade, si bien se recupera, permanece negativo, lo que permite inferir cambios en el canal y gasto 

que permanecerán en 2021, como se detalla en la figura 4. 

Figura 4  

Volumen x canal 

 

Nota: Tomada de Euromonitor. 8 de agosto, 2021. 

2. Marco Teórico 

El comportamiento del consumidor se ve influenciado por los cambios en las tendencias 

de consumo, y por los aspectos claves de su personalidad, que reflejan en los productos que com-

pran y consumen. Es de vital importancia para todos los productores que quieran mejorar su po-

sición estratégica en el mercado conocer a sus consumidores y las diferentes tendencias (Barrena 

& Sánchez, 2009). 
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Comportamiento del consumidor 

La investigación sobre las decisiones de compras en la industria de alimentos y bebidas 

se ha trabajado de forma amplia bajo el entendimiento del proceso de toma de decisiones que 

producen ciertos resultados conductuales, parte de este desarrollo se ha dado sobre la base de la 

teoría del pensamiento sociológico y social (Everts, 2009). La adecuada comprensión del con-

junto de patrones de comportamiento reflejado en las decisiones que toman los consumidores, 

depende de las ciencias y las teorías de comportamiento del consumidor, que se describe como el 

conjunto de definiciones y postulados a partir de los cuales ciertos teoremas o leyes descriptivas 

de los hechos pueden derivarse de manera lógica, siendo para el caso del marketing el hecho ob-

servado, los comportamientos del consumidor (Kunkel, 1970). 

 Un enfoque común es recurrir a métodos de modelos teóricos que buscan representar los 

factores y procesos que a menudo no son observables y desencadenan en resultados de comporta-

mientos específicos como la Teoría de la conducta planificada, TPB (Ajzen, 1991). 

Figura 5  

Esquema TPB 

 

Nota: Elaboración propia basado en la TPB de Ajzen. 2021. 

De acuerdo con la TPB el comportamiento humano se guía por tres tipos de consideracio-

nes: creencias sobre las probables consecuencias del comportamiento (creencias conductuales), 
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creencias sobre las expectativas normativas de los demás (creencias normativas) y creencias so-

bre la presencia de factores que pueden facilitar o impedir el desempeño de la conducta (creen-

cias de control) (Tornikosk & Maalaoui, 2019). 

Preferencia de consumo 

El estudio del proceso de decisión ha sido ampliamente investigado dentro del comporta-

miento del consumidor gracias a la relevancia que tiene para el mercado el entendimiento de las 

elecciones y consumo del producto, (Howard, 1969).  

El comportamiento del consumidor entendido como una formación a partir de la interac-

ción entre las capacidades de procesamiento de información del ser humano y el entorno (Simon, 

1995), en el que la capacidad de procesamiento de la información es limitada, las preferencias 

por las opciones a menudo se construyen y no son simplemente reveladas en el momento de  to-

mar una decisión, por lo tanto para este enfoque de la construcción de las preferencias regular-

mente son altamente dependientes del contexto (Bettman, 1998). 

Dentro de este, las normas sociales determinan los patrones de comportamiento que son 

aceptables bajo diferentes circunstancias en una sociedad, y las subculturas como los grupos de 

referencia, clase social y ubicación geográfica definen cuales son los comportamientos apropia-

dos para un segmento de la población (Kunkel, 1970). 

En cuanto a la preferencia de un producto en la categoría de bebidas alcohólicas los fac-

tores que impactan la demanda son varios, entre los que se mencionan precio, publicidad, promo-

ciones, sabor de la bebida, impuestos, ingresos, bebidas sustitutivas, estacionalidad de las bebi-

das y factores psicológicos (Armira, 2016). 
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Canales de Compra 

La pandemia del Covid-19 representó un desafío para la industria de bebidas alcohólicas 

dado que varios de sus canales de ventas como restaurantes y bares fueron cerrados en muchos 

países (Robaina, Babor, Pinksy, & and Johns, 2020). 

De acuerdo con Sheth, la pandemia de COVID-19, las cuarentenas obligatorias y las me-

didas de distanciamiento social han alterado los hábitos tanto de compra como de los canales a 

través de los cuales se realizan dichas compras (Sheth J. , 2020). 

El consumidor de productos en la industria de alimentos y bebidas viene cambiando de 

forma acelerada, junto con la evolución de la tecnología; hoy nos enfrentamos a múltiples cana-

les de compra más allá del tradicional supermercado, encontramos pequeñas tiendas de conve-

niencia, farmacias, tiendas online e incluso híbridos; sin embargo estos formatos no son atracti-

vos para todos los consumidores, existen actitudes que permiten identificar la inclinación en el 

uso de determinado canal; entender cuáles son los motivadores que impulsan la compra de pro-

ductos a través de un canal de venta especifico, permite segmentar de mejor manera a la pobla-

ción objetivo de la marca y anticiparse a la evolución de sus clientes y futuros compradores 

(Brand, 2020). 

Sin embargo, los consumidores se sentirán más satisfechos cuando el producto se encuen-

tra disponible en un mayor número de tiendas porque se les ofrecerá conveniencia, ahorro de 

tiempo, servicio rápido y accesibilidad del servicio, es decir, el producto cuando y donde quieran 

(Yoo, Donthu, & Lee, 2000). 



17 

 

 

Frecuencia de consumo 

Entre las estrategias que usan las compañías de bebidas alcohólicas se encuentra la ex-

pansión hacia nuevos momentos de consumo con el objetivo de incrementar la frecuencia, lle-

vando la categoría a un mayor número de momentos de consumo como el acompañamiento de 

comidas, compartir con amigos, relajarse en casa o en momentos de fiesta (Robaina, Babor, 

Pinksy, & and Johns, 2020). 

De acuerdo con Verbeke, W., & Vackier, I. las respuestas de los consumidores varían con 

la influencia de los factores personales y sociales, incluidos los niveles de consumo (Verbeke, 

2004). 

Las investigaciones sobre el consumo de bebidas alcohólicas en su mayoría se han cen-

trado en sus efectos negativos, sin embargo la industria de licores como cualquier otra requiere 

de estrategias que la hagan sostenible y examinar la influencia de los factores de marketing rele-

vantes en las actitudes y comportamientos de compra de los consumidores como la frecuencia de 

compra, que ayudará a los productores y comercializadores de bebidas alcohólicas a optimizar 

sus recursos para lograr los mejores resultados (Catherine Prentice N. H., 2016). 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia. 2021. 

Figura 6  

Metodología cualitativa fuentes 
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3. Análisis de Investigación 

Se estableció realizar una investigación mixta de la situación actual ya que esta es de-

finida por la autora Hamui-Sutton en 2013 como “métodos mixtos que combinan la perspec-

tiva cuantitativa y cualitativa en un mismo estudio, con el objetivo de darle profundidad al 

análisis cuando las preguntas de investigación son complejas” (Hamui-Sutton, 2013, pág. 

14). Donde se pretende involucrar e investigar sobre la pandemia del covid-19, en el marco 

de la compra de bebidas alcohólicas específicamente en Bogotá.  

 A partir de esto, se realizará inicialmente un análisis exploratorio cualitativo com-

puesto por 3 sesiones de mini-grupo presenciales con el fin de revisar los hábitos de los con-

sumidores, personas mayores de edad que consumen bebidas alcohólicas. 

 El tamaño de los focus groups debe ser lo suficientemente grande para considerar 

diferentes puntos de vista, pero máximo debe tener 10 personas según Krueger (1994). A par-

tir de la discusión se generan insights que ayudarán a resolver problemas y serán los paráme-

tros para la construcción de las preguntas de la investigación cuantitativa, Calder (1977). Esta 

herramienta, además de ser muy útil por la cantidad de información que proveerá a la investi-

gación, es una opción económica. Para llevar a cabo las sesiones de mini-grupos se realizarán 

sesiones presenciales en espacio informales con un máximo de 6 personas. En el Anexo 1 se 

podrá encontrar la guía para realizar las sesiones de mini-grupos mencionados.  

 A pesar de que el focus group y los conversatorios sirven para recopilar gran can-

tidad de información, no es recomendable basarse únicamente en esta herramienta sino com-

binarla con un estudio cuantitativo. 
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 Para esto, y basado en los principios de la investigación mixta, exploratoria y con-

cluyente, se realiza una encuesta con el fin de cuantificar y analizar la información en térmi-

nos de frecuencia, preferencias y canal de compra, con personas mayores de edad que consu-

men bebidas alcohólicas en Bogotá en conjunto con la revisión de la situación actual a través 

de fuentes secundarias descrita en el estado del arte. 

Población objetivo de la investigación 

El alcance del estudio es Bogotá, específicamente en mayores de edad entre 18 y 65 años 

que consumen bebidas alcohólicas. Según la proyección de la población realizada por el DANE 

para 2020 las población entre 18 y 65 años para Bogotá es de 5.494.418 ( DANE, 2021), y 

acorde a la Encuesta nacional de consumo de sustancias psicoactivas la prevalencia mes de con-

sumo de bebidas alcohólicas en Bogotá corresponde al 33.4% (DANE, Encuesta Nacional de 

Consumo de Sustancias, 2020, pág. 1), por tanto, haciendo uso de la prevalencia de la ciudad  y 

la población objeto de estudio se define como población objetivo 1.835.135 personas. 

Tamaño de la Muestra 

A través del software Raosoft, herramienta utilizada para calcular el número de muestra 

apropiado para realizar análisis de datos de una población, contemplando un margen de error del 

5%, nivel de confianza del 95% y una población de 1.835.135, correspondiente a personas mayo-

res de edad entre 18 y 65 años consumidores de bebidas alcohólicas en Bogotá se establece que a 

la muestra óptima deben ser 385 encuestas. 

La ecuación utilizada para el cálculo de la muestra fue: 
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 La encuesta fue realizada entre el 08 al 26 de Julio de 2021 por medio de Google 

Forms, logrando una participacion de 428 personas en la ciudad de Bogotá, excluyendo así las 

respuestas de la población que no consume bebidas alcohólicas al estar por fuera del objeto de 

estudio. La encuesta contó con 19 preguntas y se realizó de manera virtual. El análisis de la 

información arrojada por la encuesta se realizó a través del programa de estadística Gandia 

BarbWin 7 en el que se realizaron metodologías de análisis de datos como el univariado y el 

bivariado con el fin de analizar los cambios en el consumo de bebidas alcohólicas. 

 Todo este proceso se lleva a cabo con el fin de sugerir recomendaciones generales para 

compañías de la industria de licores para el periodo de la pospandemia, entendiendo el cambio en 

los hábitos del consumidor en la ciudad de Bogotá en mayores de edad. 

Análisis de investigación cualitativa 

Como parte del entendimiento de los consumidores de bebidas alcohólicas en la ciudad 

de Bogotá se llevaron a cabo 3 sesiones de mini-grupos entre 3 y 6 participantes cada una con 

personas residentes en la ciudad de Bogotá en edades entre los 18 y los 50 años. Para mayor de-

talle sobre los hallazgos individualizados por sesión ver Anexo 2. 

Entre los hallazgos de mayor relevancia para las 3 sesiones de mini-grupos cabe mencio-

nar: 
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 En general para los participantes de las sesiones del mini-grupos el con-

sumo de bebidas alcohólicas hace parte de una práctica social, ya sea compartir con ami-

gos en casa, salir a una discoteca o bar e incluso en un restaurante acompañando una co-

mida; sin embargo, debido a las restricciones que se han impuesto durante la pandemia 

del covid-19 con el cierre de establecimientos mencionan que han cambiado los espacios 

de consumo por obligación a sus casas. 

 El consumo de bebidas alcohólicas entre semana, entendiendo de lunes a 

jueves, mencionan que se ha incrementado debido a la opción de trabajar desde casa, lo 

que permite tomar una bebida ligera como cerveza o una copa de vino después de la jor-

nada laboral e incluso acompañando el almuerzo. Esto se debe a que al estar solo en casa 

no existen compañeros o jefes que juzguen esta opción de bebida. 

 Las restricciones en la venta de licores durante las cuarentenas obligatorias 

y la ley seca se mencionaron como motivadores para la compra anticipada de bebidas al-

cohólicas dentro de la canasta.  

 Con respecto a la marca no se menciona ninguna en específico, sin em-

bargo, algunos de los participantes mencionan que la marca no necesariamente determina 

la compra, existen otros factores relevantes como el sabor, el tipo de bebida, la recomen-

dación de conocidos, de qué manera se va a consumir (mezclas o puro) e incluso el pre-

cio, son más importantes que la marca; sólo para ocasiones especiales los participantes 

mencionan que la marca es importante y se usa como un referente de calidad. 
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 Con relación a los canales de compra mencionados por los participantes las 

tiendas cercanas y las aplicaciones tomaron mayor relevancia durante el periodo eva-

luado, gracias a su practicidad y disponibilidad 24/7, todos los participantes hacen uso 

frecuente de las apps de domicilios. 

 La ocasión de consumo y el tipo de bebida muestran cierta relación, dado 

que dependiendo de la ocasión se elige el tipo de bebida, es decir, en el caso de momen-

tos de rumba y diversión los participantes mencionan el consumo de bebidas fuertes 

como el aguardiente; por otra parte los participantes mencionan que en el momento de 

tomar una bebida alcohólica solos nunca tomarían aguardiente, pero si una cerveza, coc-

tel, trago de whisky o copa de vino, puesto que sienten que el aguardiente es una bebida 

exclusiva de grupos. 

 La elección de la bebida se ve influenciada por recomendaciones de ami-

gos, e incluso por la percepción de ser un gusto personal, en el que la calidad toma mayor 

relevancia frente a lo que sucede cuando se compra en grupo reuniendo el dinero 

(“vaca”). 

 Las restricciones impuestas en cuarentena llevaron a los participantes de 

las sesiones de mini-grupos a consumir bebidas alcohólicas en sus casas en momentos 

que previamente ellos consideraban en sus prácticas sociales, como las reuniones después 

de la oficina. 

 Con respecto al gasto algunos participantes mencionan que están gastando 

menos dinero, debido a que tienen la percepción de tener un mayor gasto en estableci-

mientos como discotecas y bares, que se encontraban restringidos durante el periodo de 

revisión. 
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 A pesar de la disminución de las prácticas sociales, los participantes men-

cionaron el consumo de bebidas alcohólicas para su bienestar emocional, relajarse, sentir 

que era fin de semana, mejorar su ánimo, llorar, etc.  

 El consumo en casa aumentó el espectro de bebidas que toman los partici-

pantes, entre ellos mencionaron el inicio de consumo de bebidas como el vino y los cóc-

teles preparados por sí mismos, pues se identifica como un factor de curiosidad al probar 

nuevos tipos de bebidas alcohólicas. 

Con los resultados de estas entrevistas se corroboran las variables mencionadas en el 

marco teórico, como relevantes para los consumidores de bebidas alcohólicas como los son tipo 

de bebida, frecuencia de consumo, canal de compra, ocasión y compañía. 

4. Hallazgos y resultados 

Este tipo de investigación basada en el método deductivo usa la recolección y el análisis 

de datos para determinar la correlación entre variables cuantitativas, así como la generalización 

de los resultados inferidos a partir de una muestra representativa de la población. Una vez reali-

zado el estudio de asociación este tipo de investigación permite hacer inferencia causal, que ex-

plique porque suceden o no las cosas (Pita Fernández, 2021). 

 Para llevar a cabo la definición de las preguntas para la recolección de datos se tomó 

como base los hallazgos obtenidos en los mini-grupos, así como diferentes variables menciona-

das en el marco teórico relevantes para el entendimiento del consumidor. Para conocer las pre-

guntas efectuadas, ver Anexo 3. 
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 Como población objetivo se definió a consumidores de bebidas alcohólicas mayores 

de edad entre los 18 y 65 años que residen en la ciudad de Bogotá. Como herramienta de recolec-

ción de datos se usó encuesta online a través de Google Forms, logrando un total de 428 respues-

tas, suficientes para cubrir la muestra de 385.  

Resultados estadísticos descriptivos consumidores de bebidas alcohólicas en Bogotá  

Existe una concentración importante de los encuestados en el género femenino con un 

65% y en edades entre los 26 y los 50 años, con respecto al NSE los encuestados se encuentran 

en su mayoría residiendo en estrato 6. 

Figura 7  

Descripción general encuestados 

 

Nota: Elaboracion propia. 2021. 

Comparativo 2019 vs 2021 

Cambio en el consumo 

Con respecto al cambio en el consumo de bebidas alcohólicas el 73,8% de los encuesta-

dos afirma que si hubo un cambio en su consumo de este tipo de bebidas. 
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Figura 8 

 Cambio en el consumo 

 

Nota: Elaboración propia. 2021. 

¿Qué cambió en el consumo? 

Los cambios que se dieron en el consumo de bebidas alcohólicas se evidenciaron con la 

respuesta del 71,5% de los encuestados, donde afirman que su mayor cambio fue la frecuencia de 

consumo de estas bebidas. Otro valor representativo es que hubo un cambio con respecto a la 

compañía con la que consumían alcohol, esto haciendo referencia a las cuarentenas donde los es-

pacios para compartir con otras personas eran más reducidos. 

 

Figura 9  

Cambios en consumo 

 

Nota: Elaboración propia. 2021. 

A continuación se describe cada una de las variables con el fin de evidenciar los cambios 

de manera particular para cada una de ellas. 
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Gasto 

Figura 10  

Gasto 2021 vs 2019 

 

Nota: Elaboración propia. 2021. 

Con un 44,9% la mayoría de los encuestados afirma que su gasto en bebidas alcohólicas 

durante el periodo de pandemia es menor. 

Frecuencia de consumo 

 

Figura 11 

Frecuencia de consumo 

 

Nota: Elaboración propia. 2021. 

En cuanto a la frecuencia de consumo de bebidas alcohólicas para la muestra encuestada se iden-

tifica que los extremos de consumo, a diario y más de un mes, fueron los de mayor crecimiento 

(+3.3ppts y +12ppts respectivamente), sin embargo, la mayoría de los encuestados se mantiene 

en los dos periodos evaluados consumiendo bebidas alcohólicas una vez a la semana y la minoría 

sigue representada en aquellos que consumen a diario. 
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Tipo de bebidas 

Figura 12 

 Tipo de bebidas 

 

Nota: Elaboración propia. 2021. 

A partir de la encuesta se determina que el Aguardiente es el tipo de bebida que más cambió, dis-

minuyendo -11ppts que demuestra que este tipo de bebida está asociada a una práctica social. 

A su vez, el vino fue el tipo de bebida que más aumentó su consumo, pues está asociado a que 

los consumidores disfrutan de una copa de vino en casa acompañando una comida o después del 

trabajo.  

Es relevante mencionar que la cerveza es la bebida más consumida para 2019 y 2021, sin em-

bargo, para 2021 el vino se ubica en segundo lugar a nivel de preferencia tan solo 0.9 ppts por 

debajo de la cerveza. 

Canal de compra 

Figura 13  

Canal de compra 

 
Nota: Elaboración propia. 2021. 
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Se evidencia que los canales de compra digitales se popularizaron durante el periodo evaluado, 

como el caso de las aplicaciones móviles e incluso los domicilios, a su vez el canal supermerca-

dos al ser una opción de abastecimiento que cumple con las medidas de bioseguridad y variedad 

de productos. Por el contrario, establecimientos como Restaurantes, Licoreras, Bar o Discoteca 

disminuyeron por la cuarentena, y a su vez por la bioseguridad necesaria en el momento de pan-

demia. Las Aplicaciones Móviles tuvieron la mayor variación con 16ppts adicionales mostrando 

una tendencia importante hacia la adopción de este canal. 

Compañía para el consumo de bebidas alcohólicas 

 

Figura 14  

Compañía para consumo 

 
Nota: Elaboración propia. 2021. 

Por la pandemia y las cuarentenas establecidas por el gobierno, tomar bebidas alcohólicas con 

amigos se volvió más restrictivo, por eso el consumo disminuyó en -30ppts, lo mismo en el caso 

de compañeros de trabajo, al no asistir presencialmente a las oficinas se dificultan estos momen-

tos. Tomar “solo” tuvo un aumento de +15ppts, puesto que dadas las restricciones de movilidad y 

cierre de establecimientos, las viviendas se convirtieron en la única posibilidad sin restricción so-

bre cuándo o cómo tomarse una bebida alcohólica, ni existen juzgamientos por parte de allega-

dos. 
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Para 2021 la compañía con mayor representación en los encuestados es “en pareja”, contrario a 

lo revelado para 2019 donde consumir bebidas alcohólicas en compañía de amigos se posicio-

naba con un 81.1%, lo que en efecto demuestra como el contexto actual está afectando el con-

sumo de bebidas alcohólicas.  

Ocasiones de consumo 

Figura 15 

 Ocasión de consumo 

 
Nota: Elaboración propia. 2021. 

 

El aumento de consumo de bebidas alcohólicas en ocasiones de acompañar una comida o en mo-

mentos tristes, tiene relación con la situación de confinamiento obligatorio de las personas en di-

ferentes momentos durante el periodo evaluado. Casos como tomar alcohol después de la oficina, 

disminuyó -14ppts pues la mayoría de las personas estaban trabajando desde casa y no se permi-

tían estos momentos, al igual que el tomar alcohol por diversión, pues esto está asociado a mo-

mentos de actividad social. 

En conclusión, al comparar los resultados del análisis univariado del 2019 versus 2021 se identi-

fica que todas las variables cambiaron como se describe a continuación: 

En cuanto a la frecuencia los extremos de consumo, a diario y más de un mes, fueron los de ma-

yor crecimiento (+3.3ppts y +12ppts respectivamente). 
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En términos de preferencia en tipos de bebidas alcohólicas la bebida con mayor variación fue el 

vino que aumentó en +11ppts. Por el contrario, la preferencia por el aguardiente disminuyó en -

11ppts. 

En cuanto a la variación de compra de bebidas alcohólicas en términos de canales se identifica 

que los de mayor crecimiento son las aplicaciones móviles con +16ppts, mientras que el bar y la 

discoteca son los canales que más han disminuido (-23ppts y -25ppts respectivamente). 

En cuanto a la variación en términos de con quién los encuestados ingieren bebidas alcohólicas 

se identifica que tomar solo o sola presenta un crecimiento del +15ppts. Por el contrario, tomar 

con los compañeros de trabajo disminuyó en -23ppts. 

A la hora de comparar las variaciones en cuanto a las ocasiones de consumo de bebidas alcohóli-

cas se identificó que tomar en momentos tristes aumentó en +3ppts al igual que el consumo 

cuando se está acompañando una comida (+0.9 ppts). La ocasión de consumo que más dismi-

nuyó fue tomar después de la oficina. 

A grandes rasgos el consumidor encuestado se describe en el anexo 4. 

Perfil descriptivo del consumidor por segmento Heavy y Light 

 Una vez realizado el análisis descriptivo de los consumidores, se definieron dos segmentos, 

heavy y light por medio de la variable frecuencia, dado que con un 71.5% las personas encuesta-

das afirmaron que esta variable había cambiado en su consumo entre 2019 y 2021. 

Para la definición de segmentación a partir de la frecuencia se tomó como referencia, la opinión 

de 3 personas en posiciones de liderazgo en marketing para la industria de bebidas alcohólicas1, 

entendiendo que para cada tipo de consumidor están incluidas las siguientes frecuencias de con-

sumo: 

                                                   

 
1 Gladys Sedano Senior Brand Manager – Ron Santiago Cuba. Andrés Ospina eTrade director en Bavaria. Michele Vidulich Channel development 

manager en Willian Grants & sons. 
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Consumidores heavy (41.8% de la muestra): a diario, 1 vez a la semana. 

Consumidores light (58.2% de la muestra): cada 15 días, mensual, más de un mes. 

Figura 16  

Frecuencia por segmento 

 
Nota: Elaboración propia. 2021. 

Para 2019 el consumidor heavy en un 96% consumía bebidas alcohólicas una vez a la semana, 

pero para el periodo de 2021 o actualidad el 54% de estos consumidores afirman consumir bebi-

das alcohólicas 1 vez a la semana, lo que denota una variación importante. 

El consumidor heavy incrementó en +5ppts el consumo a diario y el tomar una vez a la semana 

decreció en -41ppts. 

Por el lado del consumidor light se identifica que tanto beber licor cada 15 días y una vez al mes 

decreció en -22ppts y -15ppts respectivamente. Adicionalmente, en los light tomar después de 

más de un mes incrementó en +17ppts. 
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Figura 17 

 Tipo de bebida por segmento 

 
Nota: Elaboración propia. 2021. 

En cuanto a las bebidas más consumidas en 2019 y 2021 los consumidores heavy se concentran 

en un 34% cerveza y 25% aguardiente, para 2021 la cerveza se mantiene y el vino llega a un 

34%. 

En el caso del segmento de consumidores light para 2019 la preferencia estaba concentrada en un 

37% en cerveza y 28% vino; para 2021 se mantiene el mismo tipo de bebidas con 38% cerveza y 

37% vino. 

Al analizar los cambios en las preferencias de bebidas por tipo de consumidor en 2021 versus 

2019 se identifica que para el heavy incrementó en +13ppts el consumo de vino, en +4ppts el 

whisky y el vodka en +1ppts.  

Los consumidores heavy decrecieron el consumo de aguardiente en -17ppts.  

Los consumidores light incrementaron el consumo de aguardiente en +7ppts y ginebra en +3ppts, 

mientras que el consumo de vino decreció en -9ppts. 
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Figura 18 

 Canales de compra segmento 

 
 

Nota: Elaboración propia. 2021. 

La pregunta realizada fue de selección múltiple pues el uso de canales no es exclusivo. 

El canal supermercado es el preferido por ambos segmentos para 2019 y 2021, con un ligero cre-

cimiento para 2021 en el segmento light de 65% a 75%. 

Los canales que presentaron mayor crecimiento fueron los que limitan el contacto físico como 

las Apps móvil y domicilios, y los que más disminuyeron fueron los relacionados al consumo en 

punto de venta, on trade. 

En los consumidores heavy crecen las apps móviles en +20ppts y los domicilios en +4ppts. El 

canal que más decrece en este tipo de consumidor es la discoteca en -27ppts.  

Por el lado de los consumidores light los canales que más crecen al igual que el segmento heavy 

son las apps móviles (+12ppts) y los domicilios (+11ppts). El canal que más decrece para este 

tipo de consumidor es también la discoteca (-23ppts). 
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Figura 19  

Compañía consumo segmento 

 
Nota: Elaboración propia. 2021. 

 

Figura 20 

 Ocasión por segmento 

 
Nota: Elaboración propia. 2021. 

Los consumidores del segmento heavy consumen bebidas alcohólicas con amigos y por diver-

sión, siendo 86% y 81% respectivamente para 2019, 62% y 65% para 2021. 



35 

 

 

Los consumidores del segmento light comparten el consumo de bebidas alcohólicas con amigos 

en ocasiones especiales,78% y 65% respectivamente, y para 2021 se prefiere consumir bebidas 

alcohólicas con familia en ocasiones especiales, 61% y 59% respectivamente. 

Debido a las medidas de distanciamiento social aumentó el consumo con el núcleo familiar, la 

pareja y solo. Por el contrario, disminuyó en compañía de los amigos y compañeros de trabajo. 

En los consumidores heavy se identifica que aumentó el consumo solo o sola en +14ppts y tam-

bién con la familia en +8ppts. El que más decreció para este tipo de consumidor fue junto a los 

compañeros de trabajo (-24ppts).  

Por el lado de los consumidores light se identifica que ingerir licor solo o sola aumentó en 

+16ppts y los que más disminuyeron fueron con compañeros de trabajo (-22ppts) y con amigos (-

34ppts). 

Para ambos segmentos el consumo de bebidas alcohólicas “solo” presentó el mayor incremento 

con +14ppts para los consumidores heavy y +16ppts en los light. 

Los consumidores heavy incrementaron momentos tristes +3ppts y acompañando una comida en 

+4ppts. El que más decreció fue después de la oficina en -18ppts.  

Por el lado de los consumidores light creció momentos tristes en +4ppts y el que más decreció 

fue por diversión en -11ppts. 

 

Figura 21  

Cambio en el gasto por segmento 

 
Nota: Elaboración propia. 2021. 
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En cuanto al gasto asociado al consumo de bebidas alcohólicas ambos tipos de consumidor afir-

man haber disminuido. 

Figura 22 

 Percepción cambio segmento 

 
Nota: Elaboración propia. 2021. 

Es unánime en los dos tipos de consumidor su percepción sobre un cambio en el consumo de be-

bidas alcohólicas con un 73% y 75%, para heavy y light.  

 

Figura 23  

Cambios segmento 

 
Nota: Elaboración propia. 2021. 

En su mayoría los consumidores afirman que se presentó un cambio, el segmento de consumido-

res light y heavy coinciden con que este cambio hace referencia a la frecuencia, con un 69% en 

el caso del heavy y un 73% para los light. 
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5. Conclusiones 

Con relación a los objetivos planteados para el desarrollo de la presente investigación, se 

detallan a continuación los hallazgos resultantes del análisis del capítulo anterior. Bajo la aplica-

ción de la metodología de investigación, se logra determinar cómo la pandemia del covid-19 

afectó el consumo de bebidas alcohólicas en Bogotá, siendo posible de esta manera cumplir con 

el objetivo general de la presente investigación. 

Objetivo general: Determinar cómo la pandemia del covid-19 afectó el consumo de 

bebidas alcohólicas en Bogotá  

H1: La pandemia del covid 19 ha generado cambios en el consumo de bebidas alcohóli-

cas en canales, motivadores  y ventas de la categoría Bogotá en mayores de edad. 

Resultados Objetivo 1: Identificar los hábitos de consumo de los consumidores de 

bebidas alcohólicas en Bogotá en cuanto a preferencias y uso de los diferentes canales de 

distribución. 

A continuación, se presentan los resultados que demuestran cambios en los hábitos de 

consumo por preferencia de bebidas alcohólicas y canales de compra: 

General  

 El consumo de bebidas alcohólicas a nivel general cambió en un 

73,8%, específicamente en la frecuencia en 71,5%. 

 De acuerdo a las sesiones de mini-grupos la calidad de la bebida se 

volvió relevante para el consumidor, dado que consumía como parte de un gusto 

personal lo que permitió aumentar su repertorio de bebidas.  

 Las bebidas que tomaron mayor relevancia de acuerdo al análisis 

cualitativo son las que tienen menor porcentaje de alcohol pues el consumidor 
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buscaba disfrutarla más que emborracharse, de hecho la bebida de mayor creci-

miento fue el vino con +11ppts, por su parte la cerveza se mantuvo como la be-

bida de mayor preferencia con un 36,4% de participación y el aguardiente repre-

senta la mayor diminución con una caída de  -11ppts. 

 De acuerdo a los insights recaudados durante el análisis cualitativo 

las personas prefieren los canales en los que se limite el contacto físico; como se 

ve reflejado en los resultados de la fase cuantitativa en donde los canales que pre-

sentaron mayor crecimiento fueron los que limitan el contacto físico como las 

Apps móvil (+16ppts) y domicilios (+8ppts), y los que más disminuyeron fueron 

los relacionados al consumo en punto de venta, on trade. A su vez el  supermer-

cado se mantiene como el canal preferido de compra por ambos segmentos de 

consumidores con un 72.7% de uso.  

 Heavy 

 Si bien es cierto el consumo a diario en el segmento heavy crece en 

+5ppts, su proporción es de un 9% y en contraposición el consumo una vez a la 

semana que pesa un 54% decrece en -42ppts. 

 El vino fue adoptado por el consumidor heavy dado el contexto pa-

sando de un 19% a un 41% de consumo para esta bebida, en contraposición a lo 

sucedido con el aguardiente que disminuye en -17ppts. 

Light 

 Para el caso del segmento light la tendencia es contraria a lo sucedido 

a nivel general en donde el aguardiente decrece en -11ppts, dado que esta bebida 
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encontró su mayor crecimiento en este segmento con +7ppts y por su parte el vino 

cae en -8ppts. 

 Para ambos segmentos de consumidor se presenta la misma tenden-

cia del mercado general en cuanto a preferencia de canal, para el caso de los heavy 

con un crecimiento de +20ppts en app móvil y +4ppts en domicilios. En el caso de 

los light app móvil crece en +13ppts y domicilios en +11ppts. 

Resultados Objetivo 2: Definir los motivadores de consumo de bebidas alcohólicas 

en consumidores mayores de edad en Bogotá (ocasiones-compañía) 

A continuación, se definen los motivadores de ocasión y compañía para el consumo de 

bebidas alcohólicas en Bogotá:  

General 

 Las ocasiones de consumo variaron entre 2019 y 2021, disminuyendo el 

consumo por diversión (-24pptss) y después de la oficina (-14ppts), en contraste con el 

crecimiento de acompañamiento de una comida (+9ppts), dado que como se menciona en 

el análisis cualitativo las personas en sus casas acompañaban comidas con bebidas al-

cohólicas al sentirse libres de ser juzgados, como sucedería en un ambiente laboral tradi-

cional.  

 El consumo de bebidas alcohólicas durante momentos tristes incrementó 

en  +3ppts, lo que corrobora los resultados del análisis cualitativo en el que se vincula el 

consumo como una herramienta que genera bienestar emocional y permite a las personas  

relajarse y sentirse en momentos alegres como un fin de semana.  

 La tendencia general de disminución y crecimiento de las diferentes oca-

siones se comporta de la misma forma en cada segmento. Momentos tristes crece en 
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+4ppts para el caso de los light y en el segmento heavy en +3ppts, por su parte la mayor 

disminución se ve en el consumo después de la oficina con un -18ppts para el segmento 

heavy y un -6ppts en los light. 

 El consumo de bebidas alcohólicas en compañía de amigos y colegas dis-

minuyó en -30ppts y -23ppts respectivamente, reflejando el impacto de las medidas de 

distanciamiento social impuestas por el gobierno nacional en las interacciones sociales. 

Por otra parte los consumos con un mayor crecimiento son en familia con +4ppts y solo 

con un +15ppts, asociados a momentos en casa que durante las sesiones de mini-grupos 

han sido mencionados como espacios en los que se busca disfrutar de bebidas con una 

buena percepción de calidad, lo que amplio el espectro de los tipos de bebida consumi-

dos. 

Heavy 

 Los consumidores del segmento heavy disminuyeron su consumo con amigos en  

-24ppts y por diversión en -16ppts.  

     Light 

 Los consumidores del segmento light mantienen la tendencia del mercado e incre-

mentan el consumo solo y con la pareja (+16ppts y +6ppts). A su vez disminuye el consumo 

con amigos y colegas en -34ppts y -22ppts respectivamente. Por el lado de ocasiones de con-

sumo, el light, mantiene las tendencias e incrementa su consumo acompañando una comida 

(+6ppts) y en momentos tristes (+4ppts). Las otras ocasiones decrecen. 

Resultados Objetivo 3: Comparar los cambios en las ventas de bebidas alcohólicas 

en los diferentes canales en Bogotá. 

A partir del estudio de escritorio descrito en el estado del arte previamente se establece: 
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 Las ventas en volumen de bebidas alcohólicas disminuyeron en un 7,2% en 2020, 

en valor la categoría decrece un 17,4% en 2020. 

 El tipo de bebida que más se vio afectada fue el aguardiente con 40,8% en volu-

men. 

 Por otro lado, la bebida que presenta mejor comportamiento es el vino con un cre-

cimiento de 5,5% en volumen.  

 La tendencia del consumo on trade, consumo en el punto de venta, disminuyó en 

37,6% debido a los cierres y restricciones al consumo en los diferentes canales. 

 El canal off-trade, consumo en el hogar, creció a 5,5%, porque las personas mi-

graron el consumo y empezaron a comprar para consumo en casa. 

 El canal que más creció fue e-commerce apalancado por las apps móviles y domi-

cilios.  

A continuación, se presentarán recomendaciones generales para empresas en la industria 

de licores en tiempos de pospandemia basadas en las preferencias identificadas del consumidor 

actual.  
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Recomendaciones generales para empresas de licores en tiempos de pospandemia. 

 

Nota: Elaboración propia. 2021. 

Para los segmentos establecidos se identificaron variables que presentan correlación (ver 

anexo 6) y permiten definir de manera concluyente las variables que inciden en el consumo. A 

continuación, se presentan recomendaciones basadas en los hallazgos de la investigación:  

 Continuar desarrollando el e-commerce y marketing digital para 

acercarse al consumidor heavy cuyo consumo está influenciado por el uso de apli-

caciones móviles, representado en un crecimiento de +20ppts para el segmento de 

consumidores heavy y +13ppts para los light. 

 Identificar los cambios en las preferencias de los consumidores 

heavy, dado que el contexto impacto ocasiones sociales asociadas con este seg-

mento para 2019 como diversión y consumo después de la oficina (asociación por 

análisis de residuos corregidos), que decrecen para 2021. A su vez para este seg-

mento el consumo de aguardiente decrece en -17ppts mientras el vino se incre-

mentó en +15ppts. 

Figura 24 
Figura 24 

 Perfil heavy & light 
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 El crecimiento del consumo en momentos tristes creció para el seg-

mento light en +4ppts, lo que permite a las compañías productoras o distribuido-

ras de bebidas alcohólicas trabajar en productos que ayuden a sobrellevar los mo-

mentos de tristeza. 

 Diseñar estrategias que diversifiquen el portafolio de productos; 

bajo la premisa de que las bebidas que se mantienen con el mayor consumo son la 

cerveza (36.4%) y el vino (35.5%), que tienen un menor grado alcohólico compa-

rado con el aguardiente, bebida que tuvo la mayor caída en participación con  

-11ppts.  

 Crear propuestas con enfoque en las ocasiones de consumo en el 

hogar que tomaron relevancia durante la pandemia como tomar solo, que creció 

en +15ppts, especialmente para el segmento light con +16ppts de crecimiento. 
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7. Anexos 

Anexo 1 Guía sesiones de mini-grupos 

Gracias por participar de este espacio dedicado a entender sobre el consumo de bebidas 

alcohólicas en la ciudad de Bogotá. 

Durante este espacio me gustaría entender sobre tu relación con el consumo de estas bebi-

das antes de la pandemia y en la actualidad. 

 

Pregunta guía: 

Para iniciar la conversación: ¿Cómo es / fue un día en el que consumes bebidas alcohóli-

cas? 

Indagar durante el conversatorio acerca de: 

Lugar de consumo de alcohol 

¿Con quién lo haces? 

¿Qué compras? 

¿En dónde lo compras? 

¿Porque compras esa bebida: tipo, sabor, marca, tamaño, precio? 

¿Porque tomas? ¿Qué sensaciones te produce? 

¿Crees que la pandemia hizo que cambiara en algo tu dinámica de compra? 

Plantear escenarios de posible consumo para entender qué tipo de bebida compraría y por 

qué. 

Rumba 

Reunión con amigos 

Solo en casa 
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Después del trabajo 

Reunión familiar 

Anexo 2 Sesiones de mini-grupos 

Sesiones de mini-grupos de consumidores de bebidas alcoholicas  

Sesión de mini-grupo 1 

Número de participantes: 4 mujeres 

Lugar: Bogotá 

Día: 4 de mayo de 2021 

Hora: 9 p.m. 

Las personas participantes en la sesión de grupo en general mencionan que no consumen 

bebidas alcohólicas solas, antes o durante la pandemia del covid-19. 

El consumo de bebidas alcohólicas en el grupo observado está asociado a espacios de 

consumo como casa y bares/discotecas. 

La bebida a elección está relacionada con el sitio de consumo y el día de la semana en 

que se realiza: 

Rumba: se mencionan bebidas como aguardiente, ron, tequila, especialmente en fines de 

semana. 

Casa: se mencionan bebidas como vino, cerveza, cócteles (gin tonic), sangría. 

Con respecto a los canales de compra mencionados en el grupo se hace referencia a apps 

de domicilios y tiendas antes de la pandemia y durante la pandemia. 

El canal de compra utilizado durante la pandemia del Covid fueron el Día diamante de 

Carulla y Rappi. 
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El canal de compra en 2019, previo a la pandemia del Covid eran Domicilios.com /Rappi/ 

tienda de barrio. 

El grupo en consenso menciona que la marca no es un factor que determine la compra, se 

guían por el gusto, el precio y en qué se va a usar la bebida alcohólica. En caso de ser mezclada 

con otra bebida para una preparación tipo coctel, la marca no tiene ninguna relevancia. 

El trago se elige por el precio y por el sabor, el gusto en general, no por la marca, por 

ejemplo, para preparar cocteles la marca del licor no es relevante. Existen algunas marcas que 

son rechazadas por su percepción de baja calidad (como por ejemplo Jose Cuervo). 

Con relación al tipo de bebida consumido el grupo menciona que varía dependiendo del 

día de la semana de la siguiente manera: 

4 de 4 participantes mencionan que de lunes a jueves consumen cerveza o vino. 

2 de 4 participantes mencionan que consumen Gin and tonic  durante el fin de semana. 

Previo a la pandemia del covid-19 el grupo menciona que el consumo de bebidas alcohó-

licas tenía lugar de jueves a sábado. 

Durante la pandemia del covid-19 las participantes mencionan que el consumo de bebidas 

alcohólicas tiene lugar en cualquier día de la semana y se ha convertido en una excusa para com-

partir con amigos. 

Sesión de mini-grupo 2 

Número de participantes: 6 hombres 

Lugar: Bogotá 

Día: 2 de julio de 2021 

Hora: 4 p.m. 
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En general existe consenso en el grupo con respecto al consumo de bebidas alcohólicas 

como parte de ocasiones sociales, recreativas, con amigos y asociado a una práctica que desin-

hibe. 

Los participantes afirman consumir bebidas alcohólicas solas como parte de una comida, 

como acompañamiento para ver deportes en televisión e incluso como una forma de escape des-

pués de un largo día de trabajo. 

Bebidas como la cerveza hacen parte de la compra del supermercado y se ha convertido 

en una compra planeada en medio de las restricciones de la pandemia para evitar quedarse sin la 

bebida  

En el momento de indagar sobre las marcas consumidas los participantes mencionan de 

manera espontánea aguardiente Néctar y Antioqueño, cervezas: Águila, Club Colombia, Corona 

y Stella Artois. 

La mayoría de los participantes afirma que la calidad en el momento de elegir una bebida 

alcohólica es más importante que el precio, sin embargo, en el momento de elegir entre dos pro-

ductos que se consideran del mismo nivel de calidad el precio influye en la decisión de compra. 

El tamaño de las bebidas alcohólicas no se menciona como una característica relevante 

para la elección, los participantes mencionan que la presentación de las bebidas alcohólicas es 

estándar. 

Más allá del precio y la marca, los participantes mencionan que consumen cervezas de 

marcas desconocidas si alguien conocido se lo recomienda, y de ser un producto de buen sabor 

vuelven a comprar. 

Sesión de mini-grupo  3 

Número de participantes:3 mujeres 
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Lugar: Bogotá 

Día: 25 de junio de 2021  

Todas las participantes mencionan consumir bebidas alcohólicas 

Bebidas consumidas previo a la pandemia del covid-19: Vino, cerveza, aguardiente, gine-

bra. 

Dos de tres participantes durante la cuarentena incrementaron el consumo de vino. 

Los participantes mencionan que la marca no es lo más relevante a la hora de definir lo 

que van a comprar. 

De manera unánime las participantes mencionan que el gasto en bebidas alcohólicas ha 

aumentado durante la pandemia del covid-19, dado que la frecuencia se ha incrementado. 

Previo a la pandemia del covid-19 el grupo relaciona el consumo de bebidas alcohólicas 

como el aguardiente con fiestas por fuera de sus casas, discotecas, bares, etc. 

Las participantes hacen referencia a el vino de D1 en el momento de hablar sobre marcas. 

Las participantes hacen alusión a un cambio en sus hábitos debido a la edad y sus condi-

ciones de vida actuales, como por ejemplo vivir solas. 

Las tres participantes mencionan que previo a la pandemia había consumo después de la 

oficina dado que se facilitaba al estar en un grupo movilizarse a el sitio, como un bar. 

Las tres participantes afirman que consumen bebidas alcohólicas solas en casa durante la 

pandemia, como una copa de vino al finalizar la jornada laboral. 
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Anexo 3.  Encuesta
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Anexo 4. Resultado análisis univariado 

 

 

 

 

Gráfico 1. Análisis univariado NSE. 

Elaboración propia. 2021. 

En cuanto a Nivel Socioeconómico se identifica con 36% personas de estrato 6 siendo la 

variable con mayor representación. Seguido por personas de estrato con un 25,2%. En tercer lu-

gar, se ubica el estrato 5 con un 24,1%. Estratos del 1 al 3 representa 14,7% de los encuestados. 

Gráfico 2. Análisis univariado Género. 

 

Elaboración propia. 2021 

La variable de género está representada en un 65,2% por femenino y en un 34.8% por fe-

menino.  

 

 

Gráfico 3. Análisis univariado edad. 

Elaboración propia. 2021. 
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La variable edad se representa en un 3.7% por personas entre 19 y 25 años, las personas 

entre 26 a 35 años representan un 42.8%. Las edades de 36 a 50 representan el 45.8% siendo el 

grupo de mayor representación en la encuesta. Las personas de 51 años o mayores representan el 

7.7% de los encuestados. No se encuestaron personas menores de 18 años por no tener la edad 

permitida para ingerir licor. 

Gráfico 4. Análisis univariado frecuencia de consumo en 2019 (prepandemia). 

Elaboración propia. 2021. 

 

La variable frecuencia de consumo en el 2019, período prepandemia se representa en un 

1.6% por personas que ingieren bebidas alcohólicas diariamente. La mayor frecuencia de con-

sumo en 2019, representada en un 40.2%, es semanal. Un 22,2% de los encuestados declara to-

mar cada 15 días, mientras el 24,3% lo hace mensualmente. El 11,7% puede pasar más de un mes 

sin ingerir bebidas alcohólicas. 

Gráfico 5. Análisis univariado frecuencia de consumo en 2020-2021(pandemia). 

 

Elaboración propia 2021. 

 

La variable frecuencia de consumo en el 2020-2021, período de pandemia, se representa 

en un 4.9% por personas que ingieren bebidas alcohólicas diariamente. La mayor frecuencia de 
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consumo en 2019, representada en un 32.5%, es semanal. Un 17.3% de los encuestados declara 

tomar cada 15 días, mientras el 23.8% lo hace mensualmente. El 21.5% puede pasar más de un 

mes sin ingerir bebidas alcohólicas. 

Gráfico 6. Análisis univariado tipo de bebidas en 2019 (prepandemia). 

Elaboración propia. 2021. 

La variable tipo de bebidas en el 2019, período de prepandemia, se representa en un 

35.7% por personas que tienen preferencia por la cerveza, siendo el grupo más representativo. 

Las bebidas que siguen, en términos de preferencia son el vino y el aguardiente, con 24,3% y 

17,1% respectivamente. Otras bebidas preferidas por los encuestados son la ginebra (8.9%), 

Whisky (7%), Ron (3,3%), Vodka (1,2%) y otros con un 2.6%. En 2.6% se incluyen bebidas 

como cocteles y marcas como Baileys.  

Gráfico 7. Análisis univariado tipo de bebidas en 2020-2021 (pandemia). 

Elaboración propia. 2021. 

La variable tipo de bebidas en el 2021, período de pandemia, se representa en un 36,4% 

por personas que tienen preferencia por la cerveza, siendo el grupo más representativo. Las bebi-
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das que siguen, en términos de preferencia son el vino y el whisky, con 35.5% y 9,1% respectiva-

mente. Otras bebidas preferidas por los encuestados son la ginebra (6,1%), el aguardiente (5,6%), 

Ron (3,0%), Vodka (1,2%) y otros con un 3,0%. En 2.6% se incluyen bebidas como cocteles y 

tragos como el tequila. 

Gráfico 8. Análisis univariado canales utilizados para compra de bebidas alcohólicas en 

2021 (pandemia). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración propia. 2021. 

 

La variable tipo canales en el 2020-2021, período de pandemia, se representa en un 

72,7% por personas que han comprado bebidas alcohólicas en un supermercado, siendo el canal 

más representativo. Los canales que siguen son las aplicaciones móviles y los domicilios, con 

39,5% y 34,1% respectivamente. Otros canales utilizados por los encuestados son las tiendas de 

barrio cercanas (29,9%), los restaurantes (27,1%), licorera (20,8%), bar (20,6%), discoteca 

(8,4%) y farmacia (0,5%). 

Gráfico 9. Análisis univariado canales utilizados para compra de bebidas alcohólicas en 

2019 (prepandemia). 
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Elaboración propia. 2021. 

La variable tipo canales en el 2019, período de prepandemia, se representa en un 68,5% 

por personas que han compraron bebidas alcohólicas en un supermercado, siendo el canal más 

representativo. Los canales que siguen son el bar, el restaurante y la discoteca, con 43,2%, 38,3% 

y 33,2% respectivamente. Otros canales utilizados por los encuestados son las tiendas de barrio 

(32,9%), licorera (26,9%), domicilio (25,9%%), aplicación móvil (23,6%) y farmacia (1,4%). 

Gráfico 10. Análisis univariado compañía para tomar bebidas alcohólicas en 2019 (pre-

pandemia). 

 

Elaboración propia. 2021. 

 

La variable compañía en el 2019, período de prepandemia, se representa en un 81,1% por 

personas que tomaron bebidas alcohólicas con sus amigos, siendo el grupo más representativo. 

Los grupos de compañía que siguen son la pareja, la familia y los compañeros de trabajo, con 

56,3%, 47,2% y 31,1% respectivamente. Solamente el 7,5% de los encuestados declaró tomar 

solo o sola durante el 2019 y para el 3,5% toma con otros. 

Gráfico 11. Análisis univariado compañía para tomar bebidas alcohólicas en 2021 (pande-

mia). 

 

Elaboración propia. 2021. 
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La variable compañía en el 2021, período de pandemia, se representa en un 59,1% por 

personas que tomaron bebidas alcohólicas con su pareja, siendo el grupo más representativo. Los 

grupos de compañía que siguen son los amigos, la familia y sola o solo, con 51,4%, 50,7% y 

22,7% respectivamente. Solamente el 8,4% de los encuestados declaró tomar con sus compañe-

ros de trabajo, y para el 2,1% toma con otros. 

Gráfico 12. Análisis univariado ocasiones de consumo de bebidas alcohólicas en 2019 

(prepandemia). 

 

Elaboración propia. 2021. 

 

La variable ocasiones de consumo en el 2019, período de prepandemia, se representa en 

un 70,1% por personas que tomaron bebidas alcohólicas por diversión, siendo la ocasión de con-

sumo más representativa. Las ocasiones de consumo que siguen son ocasiones especiales, acom-

pañando una comida y después de la oficina, con 62,9%, 50,7% y 28,3% respectivamente. Sola-

mente el 6,5% de los encuestados declaró tomar en momentos tristes. 

Gráfico 13. Análisis univariado ocasiones de consumo de bebidas alcohólicas en 

2021(pandemia). 

Elaboración propia. 2021. 

 

La variable ocasiones de consumo en el 2021, período de pandemia, se representa en un 

57% por personas que tomaron bebidas alcohólicas por diversión, siendo la ocasión de consumo 
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más representativa. Las ocasiones de consumo que siguen son ocasiones especiales, acompa-

ñando una comida y después de la oficina, con 56,5%, 55,8% y 17,1% respectivamente. Sola-

mente el 10,3% de los encuestados declaró tomar en momentos tristes. 

Gráfico 14. Análisis univariado del gasto de bebidas alcohólicas en 2021(pandemia) com-

parado con periodo prepandemia 

 
Elaboración propia. 2021. 

La variable gasto de bebidas alcohólicas en el 2021, período de pandemia, se representa 

en un 44.9% por personas declaran haber gastado menos en trago, siendo esta la opción más re-

presentativa. El 30,1% de los encuestados declara que su gasto fue el mismo que en el periodo 

prepandemia, y el 25% declara que su gasto fue mayor. 

Gráfico 15. Análisis univariado del cambio en el consumo bebidas alcohólicas en 2020-

2021(pandemia) comparado con periodo prepandemia 

 
Elaboración propia. 2021. 

La variable cambio en el consumo de bebidas alcohólicas en el 2020-2021, período de 

pandemia, se representa en un 73,8% por personas declaran que si cambió su consumo. El 26,2% 

de los encuestados declaran que no cambió su consumo de bebidas alcohólicas. 
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Gráfico 16. Análisis univariado de qué cambió en el consumo bebidas alcohólicas en 

2021(pandemia) comparado con periodo prepandemia 

 

Elaboración propia. 2021. 

La variable qué cambió en el consumo de bebidas alcohólicas en el 2021, período de pan-

demia, se representa en un 71,5% por personas declaran que cambió la frecuencia en que consu-

men bebidas alcohólicas. El 35,3% de los encuestados declaran que cambió la compañía a la 

hora de ingerir alcohol, el 29,9% declara que cambió el canal y el tipo de bebida. Sólo el 9,1% de 

los encuestados declara que cambiaron las marcas de las bebidas alcohólicas que ingieren. 
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Anexo 5. Análisis Gandia BarbWin 7 
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Nota: Elaboración propia. 2021. tomando como referencia la información recolectada y el 

análisis estadístico arrojado en Gandia Barbwin 7. 

Anexo 6. Análisis Gandia BarbWin7 

Consumidores Heavy 2019 
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Consumidores Heavy 2021 

 

 

Consumidores light 2019 
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Consumidores light 2021 
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Anexo 7.  Jhi cuadrado – Asociación de las variables de segmentación de los consumidores 

de bebidas alcohólicas  

 Carl Pearson define la prueba Jhi cuadrado como una forma de valorar la bondad del 

ajuste de unos datos a una distribución conocida y funciona como un procedimiento de contraste 

para la elección de la hipótesis. (Yurima & Tunia, 2009) 

 Una vez se realiza la prueba de Jhi cuadrado se establece que, si existe una relación 

significativa entre 9 de las variables evaluadas, a continuación, el resultado de las correlaciones: 

Estrato: 

H0: El estrato no incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

H1: El estrato si incide en el consumo de bebidas alcohólicas  

 Significación= 0,00093, dado el nivel de significancia es <0.05 se rechaza la hipótesis 

nula, por lo tanto, el estrato incide en el consumo de bebidas alcohólicas. 

Género: 

H0: El género no incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

H1: El género si incide en el consumo de bebidas alcohólicas  

 Significación= 0,000745, dado el nivel de significancia es <0.05 se rechaza la hipótesis 

nula, por lo tanto, el género incide en el consumo de bebidas alcohólicas. 

Edad: 

H0: La edad no incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

H1: La edad si incide en el consumo de bebidas alcohólicas  

 Significación= 0,060731, dado el nivel de significancia es >0.05 se acepta la hipótesis 

nula, por lo tanto, la edad no incide en el consumo de bebidas alcohólicas. 

Frecuencia (2019) 
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H0: La frecuencia no incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

H1: La frecuencia si incide en el consumo de bebidas alcohólicas  

 Significación= 0,000000, dado el nivel de significancia es <0.05 se rechaza la hipótesis 

nula, por lo tanto, la frecuencia (2019) si incide en el consumo de bebidas alcohólicas. 

Frecuencia (2021) 

H0: La frecuencia no incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

H1: La frecuencia si incide en el consumo de bebidas alcohólicas  

 Significación= 0,000000, dado el nivel de significancia es <0.05 se rechaza la hipótesis 

nula, por lo tanto, la frecuencia (2021) si incide en el consumo de bebidas alcohólicas. 

Bebida (2019) 

H0: La bebida (2019) no incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

H1: La bebida (2019) si incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

 Significación= 0,007260, dado el nivel de significancia es <0.05 se rechaza la hipótesis 

nula, por lo tanto, la bebida (2019) si incide en el consumo de bebidas alcohólicas. 

Bebida (2021) 

H0: La bebida (2021) no incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

H1: La bebida (2021) si incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

 Significación= 0,246948, dado el nivel de significancia es >0.05 se acepta la hipótesis 

nula, por lo tanto, la bebida (2021) no incide en el consumo de bebidas alcohólicas. 

Canal (2021) 

H0: El canal (2021) no incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

H1: El canal (2021) si incide en el consumo de bebidas alcohólicas 
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 Significación= 0,001013, dado el nivel de significancia es <0.05 se rechaza la hipótesis 

nula, por lo tanto, el canal (2021) si incide en el consumo de bebidas alcohólicas. 

Canal (2019) 

H0: El canal (2019) no incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

H1: El canal (2019) si incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

 Significación= 0,007383, dado el nivel de significancia es <0.05 se rechaza la hipótesis 

nula, por lo tanto, el canal (2019) si incide en el consumo de bebidas alcohólicas. 

Compañía (2019) 

Entiéndase compañía como la o las personas con las que comparte la ocasión de con-

sumo. 

H0: la compañía (2019) no incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

H1: la compañía (2019) si incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

 Significación= 0,027865, dado el nivel de significancia es <0.05 se rechaza la hipótesis 

nula, por lo tanto, la compañía (2019) si incide en el consumo de bebidas alcohólicas. 

Compañía (2021) 

Entiéndase compañía como la o las personas con las que comparte la ocasión de con-

sumo. 

H0: la compañía (2021) no incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

H1: la compañía (2021) si incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

 Significación= 0,073137, dado el nivel de significancia es >0.05 se acepta la hipótesis 

nula, por lo tanto, la compañía (2021) no incide en el consumo de bebidas alcohólicas. 

Ocasión (2019) 

H0: la ocasión (2019) no incide en el consumo de bebidas alcohólicas 
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H1: la ocasión (2019) si incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

 Significación= 0,000180, dado el nivel de significancia es <0.05 se rechaza la hipótesis 

nula, por lo tanto, la ocasión (2019) si incide en el consumo de bebidas alcohólicas. 

Ocasión (2021) 

H0: la ocasión (2021) no incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

H1: la ocasión (2021) si incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

 Significación= 0,067865, dado el nivel de significancia es >0.05 se acepta la hipótesis 

nula, por lo tanto, la ocasión (2021) no incide en el consumo de bebidas alcohólicas. 

Gasto  

H0: El gasto (2021) no incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

H1: El gasto (2021) si incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

 Significación= 0,663982, dado el nivel de significancia es >0.05 se acepta la hipótesis 

nula, por lo tanto, el gasto (2021) no incide en el consumo de bebidas alcohólicas. 

Cambio en el consumo de bebidas alcohólicas 

Entiéndase cambio como la respuesta del consumidor a su apreciación sobre, si hubo o no 

un cambio en el consumo de bebidas alcohólicas en 2021 con respecto al 2019. 

H0: El cambio (2021) no incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

H1: El cambio (2021) si incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

 Significación= 0,635893, dado el nivel de significancia es >0.05 se acepta la hipótesis 

nula, por lo tanto, el cambio en el consumo de bebidas alcohólicas (2021) no incide en el con-

sumo de bebidas alcohólicas. 
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¿Qué cambió? 

 Entiéndase que cambio como la respuesta del consumidor a los aspectos que considera 

cambiaron en su consumo de bebidas alcohólicas en 2021 con respecto a 2019, como frecuencia, 

canal, compañía, marca, tipo de bebida. 

H0: El cambio (2021) no incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

H1: El cambio (2021) si incide en el consumo de bebidas alcohólicas 

 Significación= 0,934319, dado el nivel de significancia es >0.05 se acepta la hipótesis 

nula, por lo tanto, el cambio en el consumo de bebidas alcohólicas (2021) no incide en el con-

sumo de bebidas alcohólicas. 

 


