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Introduccion

El covid — 19 fue declarado pandemia el dia 11 de marzo de 2020 por la OMS, al 26 de octubre
de 2020 habia contagiado a 43.2M de personas, y terminado con la vida de 1.16M de seres hu-
manos, siendo Colombia el octavo pais del mundo a nivel de contagios. Mas alla del problema de
salud publica que representa la pandemia, segin (Castafieda Gullot, 2020, pag. 2): “el mundo que
viene, la normalidad pospandemia, sera de una profunda crisis econdmica global, de un replan-
teamiento de las cadenas de suministro y de un desempleo sin precedente”. De hecho, CEPAL
(2020) proyecta una contraccion del -9.1% de la actividad econdmica para 2020.

El coronavirus ha impactado el comercio electronico del mundo y la naturaleza de los
negocios (Bhatti, 2020). Segln la investigacion del autor, el 52% de los consumidores evita ir de
compras a areas concurridas. Ademas, el 36% evita las compras fisicas 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 alcoholicas, al ser en gran medida un pro-
ducto asociado a una practica social, se ha visto bastante impactado por el cierre de estableci-
mientos de consumo, como fue el caso de Bogot4 en donde hubo cierre de bares, restaurantes,
licoreras y estancos. Por el lado de canales, la venta de comercio electronico aumento6 debido al
virus, pues las personas evitan salir y mantener la distancia social.

Mas alla de desencadenar un problema de salud publica los efectos del coronavirus
han sido objeto de estudio por grandes firmas de consumer insights como Kantar y Nielsen, sin

embargo, la informacion disponible es escaza y general debido a que el fendmeno esta presente



hace menos de dos afios. Para la industria de productos de consumo, especificamente la de bebi-
das alcohdlicas, entender al consumidor y los cambios en su comportamiento en medio de la si-
tuacion presentada a raiz 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

S1 bien el consumo de bebidas alcoholicas es un tema investigado previamente en el
mercado colombiano, el afio 2020 representa un hito para la historia de la humanidad; la declara-
cion de una pandemia a nivel mundial obligd 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 alcohoélicas; por lo
tanto, como tema central del presente trabajo de investigacion se establecio dar respuesta a la
pregunta, ;Como ha afectado la pandemia el consumo de bebidas alcohdlicas en Bogota en ma-
yores de edad? Bajo la hipotesis de que efectivamente se han producido cambios.

H1: La pandemia del Covid 19 ha generado cambios en el consumo de bebidas alcohdli-
cas en los diferentes canales de distribucion y preferencias, en Bogota en mayores de edad.

Bajo la metodologia de investigacion se trabajaran tres objetivos que permiten dar res-
puesta a la pregunta y validar o rechazar la hipotesis planteada con anterioridad, haciendo uso de
fuentes secundarias como parte de la revision bibliografica, estudio mixto a través de herramien-
tas cualitativas como las sesiones de mini-grupos y cuantitativas como encuestas online que per-

mitiran recaudar informacion suficiente para dar respuesta a los siguientes objetivos:



Objetivo General
Determinar como la pandemia del covid-19 afecto el consumo de bebidas alcoholicas

en Bogota.

Objetivos Especificos

. Identificar los habitos de consumo de los consumidores de bebidas alcoho-
licas en Bogota en cuanto a preferencias y uso de los diferentes canales de distribucion.

. Definir los motivadores de consumo de bebidas alcohdlicas en consumido-
res mayores de edad en Bogoté (ocasiones — compaiiia).

. Comparar los cambios en las ventas de bebidas alcohdlicas en los diferen-
tes canales en Bogota.

Como parte del entendimiento del tema principal de la investigacion se realizo una ex-
haustiva revision bibliografica para el estado del arte y el marco tedrico. En ellas se evidencian
las investigaciones de distintos autores y sus hallazgos sobre el comportamiento del consumidor,
y sobre los cuales se basa esta investigacion, junto con herramientas de andlisis de datos como
Gandia BarbWin 7 con el fin de comprobar la hipotesis planteada en este trabajo. Adicional se
realizara una revision de fuentes secundarias para determinar las variaciones en la venta de bebi-

das alcoholicas.

1. Revision de la literatura

Como se menciona previamente en el problema, el covid —19 impactd la vida de los seres
humanos, desde el primer caso confirmado en el territorio colombiano reportado en Bogota el 6

de marzo de 2020. Bajo el lineamiento general de la OMS para acentuar la curva de contagio del



virus, el 25 de marzo de 2020 las autoridades decretaron la cuarentena nacional, lo que implico
restricciones a la movilidad, cierre de centros educativos, restaurantes, centros comerciales, sus-
pension del transporte publico, cierre de terminales de transporte aéreo y terrestre. El término uti-
lizado para el encierro fue aislamiento preventivo obligatorio.

Tras la recomendacion de la OMS, de entrar en confinamiento para todos los paises
con el objetivo de frenar la propagacion del COVID-19, la humanidad se enfrent6 a una medida
historica (Organizacidon Mundial de la Salud, 2020). A raiz de la pandemia, y las medidas de con-
finamiento obligatorio el consumidor colombiano se ha visto obligado a la rapida adopcion de la
tecnologia, es asi como durante 2020 se alcanzé una cifra sin precedentes con 222 millones de
transacciones de compras online (Tecnosfera, 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 basicos: proporcionar
valor diferenciado para el consumidor y capacidad de produccion 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 psicologicos y atributos demograficos como
el grupo de edad y el género de los consumidores (Ota, 2020).

Estos mismos autores también consideran que los factores psicologicos, como la mentali-
dad de las masas y las compras de panico, 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 mas
experienciales, y desearan consumir en tiendas con espacios mas abiertos o por medio de otros
canales. La experiencia de compra se volvera 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 intencidon del consumidor de
realizar compras en linea o en puntos de ventas fisicos (Chiang, 2003). Cuando los consumidores
perciben las compras fisicas como un inconveniente, su intencion de comprar en linea es mayor.

Este cambio influye en las decisiones de compra de los consumidores, siendo de gran re-
levancia la interaccion que se genera a través de los medios digitales. “En un mundo predigital,
el modelo de negocio minorista de grandes dimensiones tenia sentido. ;Donde mas podrias 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 comparacion con sofisticados mercados
virtuales” (Stephens, 2017, pag. 51).

Si bien el efecto de la pandemia ha abierto la puerta a trabajar desde la confianza de
marca, bajo los cambios en los hdbitos de consumo yacen realidades atin mas profundas, segun el
Financial Planning Association la ansiedad ha incrementado con el virus. El desempleo parece
haber incrementado exponencialmente durante la pandemia (Association, 2020). Las personas
estan 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
operacion en Rappi, Domicilios.com, iFood y otras plataformas, si bien la pandemia cambi¢ la
forma de disfrutar las fiestas en el pais, el consumo de bebidas alcoholicas sigue siendo una
constante entre la gente, ya que las personas encuentran en ellas el camino para compartir con su
pareja, su nlicleo 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 alcohdlicas mientras que un 13% incre-
mentod su gasto durante el mismo periodo de revision (GlobalData, 2020), de hecho, el 42% de
las personas prefieren disminuir la cantidad de compra, antes que cambiar la marca (Portafolio,
2020).
Investigacion fuentes secundarias ventas de bebidas alcohdlicas en Colombia 2020

Con respecto a la industria de bebidas alcohdlicas y no alcohodlicas, Nielsen espera una
caida de la canasta que para el 2021 no se recuperara a los valores base de 2019, manteniéndose
un 5% por debajo del valor de mercado las bebidas alcoholicas y un 3.4% para las bebidas no al-
coholicas (GlobalData, 2021).

Euromonitor reportd un decrecimiento para la categoria de bebidas alcohélicas de un -
7.2% en 2020 con respecto al volumen en 2019, lo que refleja una contraccion en el gasto para
bebidas alcoholicas durante la pandemia del covid -19 como lo refleja la figura 1 a continuacion:

Figura 1
Ventas por tipo de bebidas alcohodlicas

Sales of Alcoholic Drinks in Colombia by Category
Total V! e - million litres - 2020 Growth Performance
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Nota: Tomado de Euromonitor. 8 de agosto, 2021.
Sin embargo, no todas las categorias de bebidas alcoholicas se vieron afectadas por igual

durante el periodo de pandemia. El vino estuvo entre las categorias mas exitosas del afio, ya que
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logré generar suficientes ventas off-trade para compensar la caida de las ventas a través del canal
on-trade (Euromonitor, 2021).

Figura 2
Volumen de ventas vino
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Nota: Tomado de Euromonitor 8 de agosto. 2021
Por el contrario, las empresas de licoreras locales registraron el peor desempefio durante
el ano debido a su alto nivel de dependencia del licor local, el aguardiente, que experimentd un
continuo descenso significativo. En 2020, la mayoria de las licoreras estatales recurrieron a la

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

Figura 3
SOM tipo bebida
Brand Shares of Alcoholic Drinks — -
% Share (LBN) - Total Volume - 2020 L
Aguila 255% A
Poker 253% A
Aguila Light —— uiE A
Club Colombia — 44% A
Pilsen — 9% A
Costefa - 26% A
Corona Extra - 24% A
Budwoiser - 19% A
Haineken L " A
Andina - mm A
Ron Viejo de Caldas [] 08% A
ColayPola [ 05% A
Ron Medellin 1 03% ¥
Redd's 1 03% A
Quinta Las Cabras 1 02% A
Aguardiente Antioquefio 1 0% ¥

Nota: Tomado de Euromonitor 8 de agosto. 2021



En 2020, el comercio electronico experiment6 un fuerte crecimiento en las bebidas al-
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cohdlicas (21% Latinoamérica), como en muchas otras industrias (Kantar, 2021), principalmente

en categorias como vino, cerveza y whisky.

Para 2021, segun Euromonitor se espera la recuperacion del canal on-trade. El canal oft-

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

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

Figura 4
Volumen x canal

On-Trade Volume Sales Million Litres 2018 - 2025
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Nota: Tomada de Euromonitor. 8 de agosto, 2021.
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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-

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

& Séanchez, 2009).
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Comportamiento del consumidor

La investigacion 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
teoria del pensamiento socioldgico y social (Everts, 2009). La adecuada comprension del con-
junto de patrones de comportamiento reflejado en las decisiones que toman los consumidores,
depende de las ciencias y las teorias 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 logica, siendo para el caso del marketing el hecho ob-
servado, los comportamientos del consumidor (Kunkel, 1970).

Un enfoque comun es recurrir a métodos de modelos tedricos que buscan representar los
factores y procesos que a menudo no son observables y desencadenan en resultados de comporta-
mientos especificos como la Teoria de la conducta planificada, TPB (Ajzen, 1991).

Figura 5
Esquema TPB

Actitud

Norma Intencion
Buct onduc
social 0

Nota: Elaboracion propia basado en la TPB de Ajzen. 2021.
De acuerdo con la TPB el comportamiento humano se guia 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 demas (creencias normativas) y creencias so-
bre la presencia de factores que pueden facilitar o impedir el desempefio de la conducta (creen-

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

Preferencia de consumo

El estudio del proceso de decision 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 formacion a partir de la interac-
cion entre las capacidades de procesamiento de informacion del ser humano y el entorno (Simon,
1995), en el que la capacidad de procesamiento de la informacion es limitada, las preferencias
por las opciones a menudo se construyen y no son simplemente reveladas en el momento de to-
mar una decision, por lo tanto para este enfoque de la construccion 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 ubicacion geografica definen cuales son los comportamientos apropia-
dos para un segmento de la poblacion (Kunkel, 1970).

En cuanto a la preferencia de un producto en la categoria de bebidas alcoholicas 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 psicologicos (Armira, 2016).
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Canales de Compra

La pandemia del Covid-19 representd un desafio para la industria de bebidas alcohdlicas
dado que varios de sus canales de ventas como restaurantes y bares fueron cerrados en muchos
paises (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 habitos 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 evolucion de la tecnologia; hoy nos enfrentamos a multiples cana-
les de compra mas alla del tradicional supermercado, encontramos pequenas tiendas de conve-
niencia, farmacias, tiendas online e incluso hibridos; sin embargo estos formatos no son atracti-
vos para todos los consumidores, existen actitudes que permiten identificar la inclinacion en el
uso de determinado canal; entender cuales 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-
cion objetivo de la marca y anticiparse a la evolucion de sus clientes y futuros compradores
(Brand, 2020).

Sin embargo, los consumidores se sentiran mas satisfechos cuando el producto se encuen-
tra disponible en un mayor nimero de tiendas porque se les ofrecerd conveniencia, ahorro de
tiempo, servicio rapido y accesibilidad del servicio, es decir, el producto cuando y donde quieran

(Yoo, Donthu, & Lee, 2000).
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Frecuencia de consumo

Entre las estrategias que usan las companias de bebidas alcohdlicas se encuentra la ex-
pansion hacia nuevos momentos de consumo con el objetivo de incrementar la frecuencia, lle-
vando la categoria a un mayor numero de momentos de consumo como el acompafiamiento 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, 1. las respuestas de los consumidores varian con

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

2004).

Las investigaciones sobre el consumo de bebidas alcohdlicas en su mayoria 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 ayudard a los productores y comercializadores de bebidas alcoholicas a optimizar

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

Figura 6
Metodologia cualitativa fuentes
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Nota: Elaboracion propia. 2021.
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3. Analisis de Investigacion

Se estableci6 realizar una investigacion mixta de la situacion 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
andlisis cuando las preguntas de investigacion son complejas” (Hamui-Sutton, 2013, pag.
14). Donde se pretende involucrar e investigar sobre la pandemia del covid-19, en el marco
de la compra de bebidas alcohdlicas especificamente en Bogota.

A partir de esto, se realizara inicialmente un andlisis exploratorio cualitativo com-
puesto por 3 sesiones de mini-grupo presenciales con el fin de revisar los hdbitos de los con-
sumidores, personas mayores de edad que consumen bebidas alcohdlicas.

El tamafo de los focus groups debe ser lo suficientemente grande para considerar
diferentes puntos de vista, pero maximo debe tener 10 personas segiin Krueger (1994). A par-
tir de la discusion se generan insights que ayudaran a resolver problemas y seran los parame-
tros para la construccion de las preguntas de la investigacion cuantitativa, Calder (1977). Esta
herramienta, ademas de ser muy Ttil por la cantidad de informacion que proveera a la investi-
gacion, es una opcion econdmica. Para llevar a cabo las sesiones de mini-grupos se realizaran
sesiones presenciales en espacio informales con un maximo de 6 personas. En el Anexo 1 se
podra encontrar la guia 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 informacion, no es recomendable basarse inicamente en esta herramienta sino com-

binarla con un estudio cuantitativo.
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Para esto, y basado en los principios de la investigacion mixta, exploratoria y con-
cluyente, se realiza una encuesta con el fin de cuantificar y analizar la informacion en térmi-
nos de frecuencia, preferencias y canal de compra, con personas mayores de edad que consu-
men bebidas alcohdlicas en Bogota en conjunto con la revision de la situacion actual a través

de fuentes secundarias descrita en el estado del arte.

Poblacion objetivo de la investigacion

El alcance del estudio es Bogota, especificamente en mayores de edad entre 18 y 65 afios
que consumen bebidas alcoholicas. Segun la proyeccion de la poblacion realizada por el DANE
para 2020 las poblacion entre 18 y 65 afios para Bogota 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 alcoholicas en Bogota corresponde al 33.4% (DANE, Encuesta Nacional de
Consumo de Sustancias, 2020, pag. 1), por tanto, haciendo uso de la prevalencia de la ciudad y

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

Tamaino de la Muestra

A través del software Raosoft, herramienta utilizada para calcular el nimero de muestra
apropiado para realizar anélisis de datos de una poblacion, contemplando un margen de error del
5%, nivel de confianza del 95% y una poblacion de 1.835.135, correspondiente a personas mayo-
res de edad entre 18 y 65 afios consumidores de bebidas alcoholicas en Bogota se establece que a
la muestra 6ptima deben ser 385 encuestas.

La ecuacion utilizada para el calculo de la muestra fue:
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E: Margen de error

N: tamafic de la poblacion

n=Nz/(((N-1DE*+z) C: nivel de confianza

=& ef - g
* ( /100) 27 (100 — 1) Z(c/100)zvalor eritico
N—n)z/
£ = Sqre( ,
i /(N —1)] R: fraccion de respuestas de interes

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 Bogota, excluyendo asi las
respuestas de la poblacién que no consume bebidas alcoholicas al estar por fuera del objeto de
estudio. La encuesta cont6 con 19 preguntas y se realizdo de manera virtual. El analisis de la
informacion arrojada por la encuesta se realizé a través del programa de estadistica Gandia
BarbWin 7 en el que se realizaron metodologias de analisis de datos como el univariado y el
bivariado con el fin de analizar los cambios en el consumo de bebidas alcoholicas.

Todo este proceso se lleva a cabo con el fin de sugerir recomendaciones generales para
compaiias de la industria de licores para el periodo de la pospandemia, entendiendo el cambio en

los habitos del consumidor en la ciudad de Bogot4 en mayores de edad.

Analisis de investigacion cualitativa

Como parte del entendimiento de los consumidores de bebidas alcohdlicas en la ciudad
de Bogota se llevaron a cabo 3 sesiones de mini-grupos entre 3 y 6 participantes cada una con
personas residentes en la ciudad de Bogotd en edades entre los 18 y los 50 afios. Para mayor de-
talle sobre los hallazgos individualizados por sesion ver Anexo 2.

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

nar:
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J En general para los participantes de las sesiones del mini-grupos el con-
sumo de bebidas alcoholicas hace parte de una practica social, ya sea compartir con ami-
gos en casa, salir a una discoteca o bar e incluso en un restaurante acompafiando 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 obligacion a sus casas.

° El consumo de bebidas alcoholicas entre semana, entendiendo de lunes a
jueves, mencionan que se ha incrementado debido a la opcion 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 acompanando el almuerzo. Esto se debe a que al estar solo en casa
no existen compatfieros o jefes que juzguen esta opcion 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-
coholicas dentro de la canasta.

. Con respecto a la marca no se menciona ninguna en especifico, 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-
dacion de conocidos, de qué manera se va a consumir (mezclas o puro) e incluso el pre-
cio, son mas importantes que la marca; s6lo para ocasiones especiales los participantes

mencionan que la marca es importante y se usa como un referente de calidad.
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J Con relacion 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.

o La ocasion de consumo y el tipo de bebida muestran cierta relacion, dado
que dependiendo de la ocasion se elige el tipo de bebida, es decir, en el caso de momen-
tos de rumba y diversion 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 alcohodlica solos nunca tomarian 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 eleccion de la bebida se ve influenciada por recomendaciones de ami-
gos, € incluso por la percepcion 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 alcoholicas en sus casas en momentos
que previamente ellos consideraban en sus practicas sociales, como las reuniones después
de la oficina.

. Con respecto al gasto algunos participantes mencionan que estan gastando
menos dinero, debido a que tienen la percepcion de tener un mayor gasto en estableci-
mientos como discotecas y bares, que se encontraban restringidos durante el periodo de

revision.
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o A pesar de la disminucion de las practicas sociales, los participantes men-
cionaron el consumo de bebidas alcohdlicas para su bienestar emocional, relajarse, sentir
que era fin de semana, mejorar su animo, llorar, etc.

o El consumo en casa aumento el espectro de bebidas que toman los partici-
pantes, entre ellos mencionaron el inicio de consumo de bebidas como el vino y los c6c-
teles preparados por si mismos, pues se identifica como un factor de curiosidad al probar
nuevos tipos de bebidas alcohodlicas.

Con los resultados de estas entrevistas se corroboran las variables mencionadas en el
marco teorico, como relevantes para los consumidores de bebidas alcoholicas como los son tipo

de bebida, frecuencia de consumo, canal de compra, ocasion y compaiiia.

4, Hallazgos y resultados

Este tipo de investigacion basada en el método deductivo usa la recoleccion y el analisis
de datos para determinar la correlacion entre variables cuantitativas, asi como la generalizacion
de los resultados inferidos a partir de una muestra representativa de la poblacion. Una vez reali-
zado el estudio de asociacion este tipo de investigacion permite hacer inferencia causal, que ex-
plique porque suceden o no las cosas (Pita Fernandez, 2021).

Para llevar a cabo la definicion de las preguntas para la recoleccion de datos se tomd
como base los hallazgos obtenidos en los mini-grupos, asi como diferentes variables menciona-
das en el marco tedrico relevantes para el entendimiento del consumidor. Para conocer las pre-

guntas efectuadas, ver Anexo 3.
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Como poblacion objetivo se definid a consumidores de bebidas alcoholicas mayores
de edad entre los 18 y 65 afios que residen en la ciudad de Bogota. Como herramienta de recolec-
cion de datos se uso encuesta online a través de Google Forms, logrando un total de 428 respues-
tas, suficientes para cubrir la muestra de 385.

Resultados estadisticos descriptivos consumidores de bebidas alcoholicas en Bogota
Existe una concentracion importante de los encuestados en el género femenino con un
65% y en edades entre los 26 y los 50 afos, con respecto al NSE los encuestados se encuentran

en su mayoria residiendo en estrato 6.

Figura 7
Descripcion general encuestados

Genero NSE Edad

4

4%

N/

= Femenino = Masculino = Estrato1a3 = Estrato4 Estrato 5 = Estrato 6 =19 a25afios =26 a 35 afios 36 a 50 afios =51 0 mas aiios

Nota: Elaboracion propia. 2021.
Comparativo 2019 vs 2021
Cambio en el consumo
Con respecto al cambio en el consumo de bebidas alcohdlicas 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

|~ CAMEBIO EN EL CONSUMO %
No 112 26.2%

Si 316 73.8% =No =Si
Grand Total 428 100.0%

Nota: Elaboracion propia. 2021.

. Qué cambié en el consumo?

Los cambios que se dieron en el consumo de bebidas alcohdlicas 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
compailia con la que consumian alcohol, esto haciendo referencia a las cuarentenas donde los es-

pacios para compartir con otras personas eran mas reducidos.

.
Figura 9
Cambios en consumo
¢ QUE CAMBIO? % 715%
Cada cuanto ¢ 306 71.5%
Con quien consumo 151 353%
Donde lo compra 128 29.9%
El tipo de bebida 128 29.9% 35,39
La Marca 39 9.1% 29.9% 29.9%

Grand Total 428 100.0%
9.1%

Cada cuanto consume Con quien consumo Donde lo compra El tipo de bebida La Marca

Nota: Elaboracion propia. 2021.
A continuacion 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

GASTO ALCOHO % s lenor
Menor 192 44 9%
Igual 129 30.1% u|gual
Mayor 107 25.0%
Grand Total 428 100.0% Mayor

Nota: Elaboracion propia. 2021.
Con un 44,9% la mayoria de los encuestados afirma que su gasto en bebidas alcoholicas
durante el periodo de pandemia es menor.

Frecuencia de consumo

.

Figura 11

Frecuencia de consumo

FRECUENCIA
40.2%
32%
FRECUENCIA 2021 2019 VAR ppts 4% o1y 203 —
Cada semana 32% 40.2% |- 0.08 17%
Mas de un mes 24% 11.7% 0.12 1.7%
Una vez al mes 21% 243% |- 003 . l 5% g%
Cada 15 dias 17% 222% |- 0.05 -
A Diario 5% 1.6% 0.033 Cada semana Mas de un mes Una vez al mes Cada 15 dias A Diario

m2021 E2019

Nota: Elaboracion propia. 2021.
En cuanto a la frecuencia de consumo de bebidas alcohdlicas para la muestra encuestada se iden-
tifica que los extremos de consumo, a diario y mas de un mes, fueron los de mayor crecimiento
(+3.3ppts y +12ppts respectivamente), sin embargo, la mayoria de los encuestados se mantiene
en los dos periodos evaluados consumiendo bebidas alcohdlicas una vez a la semana y la minoria

sigue representada en aquellos que consumen a diario.



Tipo de bebidas

Figura 12
Tipo de bebidas

BEBIDAS 2019 2021 VAR ppts
Cerveza 35.7% 36.4% 0.01
Vino 24.3% 35.5% 0.11
‘Whisky 7.0% 9.1% 0.02
Ginebra 8.9% 6.1% 0.03
Aguardiente 17.1% 5.6% 0.11
Ron 3.3% 3.0% 0.00
Ofros 2.6% 3.0% 0.00

Vodka 1.2% 1.2% -
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BEBIDAS

570 355%

Cerveza

24.3%

17.1%
8.9%
TD% 51 5.69

Wh\sky

3.0%
3.0% 3.3% 2 6% 1.2%5 o
1 | 1] ——
Ron Ofros Vodka

Vino Ginebra Aguardiente

=2021 =2019

Nota: Elaboracion propia. 2021.

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

minuyendo -11ppts que demuestra que este tipo de bebida esta asociada a una practica social.

A su vez, el vino fue el tipo de bebida que mas aument6 su consumo, pues esta asociado a que

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

trabajo.

Es relevante mencionar que la cerveza es la bebida mas 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

CANALES 2019 2021 VAR ppts
Supermercado 68.5% 72.7% 0.04
Aplicacion movil (App) 23.6% 39.5% 0.16
Domicilio 25.9% 34.1% 0.08
Tienda cercana 32.9% 29.9% 0.03
Restaurante 38.3% 27.1% 0.1
Licorera 26.9% 20.8% 0.06

Bar 43.2% 20.6% 0.23
Discoteca 33.2% 8.4% 0.25
Farmacia 1.4% 0.5% 0.01

CANAL
727%
68.5%
3959 o apgu,  83% 432%
34.1 29,95 332%
25 9% 27 1%
23 6% 20. 8% 20 6%)
[ I il in il
{ +° ® "} g N
W © & & @ 3
\ N & \ & P & &
$ &\'Z' y éﬁ o &00@ z"\@\ o Q@ <<®\
¥ & <& <
2021 m2019

Nota: Elaboracion propia. 2021.



28

Se evidencia que los canales de compra digitales se popularizaron durante el periodo evaluado,
como el caso de las aplicaciones moviles e incluso los domicilios, a su vez el canal supermerca-
dos al ser una opcion 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 Mdviles tuvieron la mayor variacion con 16ppts adicionales mostrando
una tendencia importante hacia la adopcion de este canal.

Compaiiia para el consumo de bebidas alcohdlicas

Figura 14

Compariia para consumo
COMPARIA

81.1%

.
T 0 s 50.7%
COMPANIA 2019 2021 VAR ppts 2%
Con mi pareja 56.3% 59.1% 0.03 3119
Con Amigos 81.1% 51.4% - 0.30 227%
Gon Familia 472% | 50.1% 0.04 , .
S0@ 75% | 22.7% 0.15 7.5% 8.4% 5 193 5%
Compaiieros del trabajo 31.1% 8.4% - 0.23 | - — -

Otros 3.5% 2.1% - 0.01 Con mi pareja Con Amigos Con Familia Sol@ Compafieros del Otros
u2021 m2019 frabajo

Nota: Elaboracion propia. 2021.
Por la pandemia y las cuarentenas establecidas por el gobierno, tomar bebidas alcohdlicas con
amigos se volvid mas restrictivo, por eso el consumo disminuy6 en -30ppts, lo mismo en el caso
de compafieros 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 unica posibilidad sin restriccion so-
bre cuando o como tomarse una bebida alcohdlica, ni existen juzgamientos por parte de allega-

dos.
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Para 2021 la compafia con mayor representacion en los encuestados es “en pareja”, contrario a
lo revelado para 2019 donde consumir bebidas alcohdlicas en compaiia de amigos se posicio-
naba con un 81.1%, lo que en efecto demuestra como el contexto actual estd afectando el con-
sumo de bebidas alcohdlicas.

Ocasiones de consumo

.
Figura 15
.y
Ocasion de consumo
81.1% OCASIONES DE CONSUMO
57.0% 56.5% 56.3% 55.8%
OCASIONES DE CONSUMO 2019 2021 VAR ppts 47.2%
Diversion 811% | 57.0% |- 024 st 100
Ocasiones especiales 56.3% 56.5% 0.00 1
Acompafiando una comida 47.2% 55.8% 0.09 17.1% o
Despusés de la oficina 31.1% 171% |- 014 103% 7 g
En momentos "tristes” 7.5% 10.3% 0.03 | I

Diversion Qcasiones especiales Acompafiando una Después de |a oficina En momentos "tristes”
comida

m2021 m2019

Nota: Elaboracion propia. 2021.

El aumento de consumo de bebidas alcoholicas en ocasiones de acompafiar una comida o en mo-
mentos tristes, tiene relacion con la situacién de confinamiento obligatorio de las personas en di-
ferentes momentos durante el periodo evaluado. Casos como tomar alcohol después de la oficina,
disminuy¢ -14ppts pues la mayoria de las personas estaban trabajando desde casa y no se permi-
tian estos momentos, al igual que el tomar alcohol por diversion, pues esto estd asociado a mo-
mentos de actividad social.

En conclusion, al comparar los resultados del andlisis univariado del 2019 versus 2021 se identi-
fica que todas las variables cambiaron como se describe a continuacion:

En cuanto a la frecuencia los extremos de consumo, a diario y mas 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 alcohdlicas la bebida con mayor variacion fue el
vino que aument6 en +11ppts. Por el contrario, la preferencia por el aguardiente disminuy6 en -
11ppts.
En cuanto a la variaciéon de compra de bebidas alcohdlicas en términos de canales se identifica
que los de mayor crecimiento son las aplicaciones moviles con +16ppts, mientras que el bar y la
discoteca son los canales que mas han disminuido (-23ppts y -25ppts respectivamente).
En cuanto a la variacion en términos de con quién los encuestados ingieren bebidas alcoholicas
se identifica que tomar solo o sola presenta un crecimiento del +15ppts. Por el contrario, tomar
con los compafieros de trabajo disminuyo en -23ppts.
A la hora de comparar las variaciones en cuanto a las ocasiones de consumo de bebidas alcoholi-
cas se identifico que tomar en momentos tristes aumentd en +3ppts al igual que el consumo
cuando se estd acompafiando una comida (+0.9 ppts). La ocasion de consumo que mas dismi-
nuy6 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 analisis 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 habia cambiado en su consumo entre 2019 y 2021.
Para la definicion de segmentacion a partir de la frecuencia se tomd como referencia, la opinion
de 3 personas en posiciones de liderazgo en marketing para la industria de bebidas alcohdlicas?,
entendiendo que para cada tipo de consumidor estan incluidas las siguientes frecuencias de con-

Sumo:

! 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 dias, mensual, mas de un mes.

Figura 16
Frecuencia por segmento
HEAVY
96%
54 2021
W 2019
19%
g3 13% .
" B - -

Adiaric Unavezala Cada 15dias Unawvezal Masdeun
semana mes mes

Nota: Elaboracion propia. 2021.

2% 0%
|

A diaric

a2%
38%
27
17% 16 m2019

Unavezala Cada15dias WUnawvezal Mas de un

LIGHT

37%
2

0% W2021

mes mes.

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

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

das alcoholicas 1 vez a la semana, lo que denota una variacion importante.

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

decrecio en -41ppts.

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

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

mas de un mes increment6 en +17ppts.



Figura 17
Tipo de bebida por segmento
HEAVY
34354% 34%
25% m2021
9% W 2019
12%
8% 79, 3% 8%
- 2% 2% 2% 19, 2% 2%
| -_— e
Cerveza Vino Ginebra  Apguardiente Ron Vodka Otro
LIGHT
379%38% 37%
m2021
28
W2019
11%
4% - 6% 7% 4% 4% 4%
| [ | —

Cerveza Vino

Ginebra Whisky Ron

Otro

Nota: Elaboracion propia. 2021.

Vodka
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En cuanto a las bebidas mas 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 increment6 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 decreci6 en -9ppts.
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Figura 18
Canales de compra segmento
HEAVY
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Nota: Elaboracion propia. 2021.
La pregunta realizada fue de seleccion multiple 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 fisico como
las Apps movil y domicilios, y los que mas disminuyeron fueron los relacionados al consumo en
punto de venta, on trade.
En los consumidores heavy crecen las apps moviles en +20ppts y los domicilios en +4ppts. El
canal que mas decrece en este tipo de consumidor es la discoteca en -27ppts.
Por el lado de los consumidores light los canales que mas crecen al igual que el segmento heavy
son las apps moéviles (+12ppts) y los domicilios (+11ppts). El canal que mas decrece para este

tipo de consumidor es también la discoteca (-23ppts).
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Figura 19
Compariia consumo segmento
86% HEAVY
62% w2021
56% 5B% 539%
45% W 2019
35%
23%
11%
| Bl J e
e— |
Con amigos Con pareja Con familia Sol@ Compafieros de Otro
trabajo
LIGHT
78%
61% m2021
55% g2
9% 44% W2015
29%
22%
Con pareja Con familia Con amigos Sol@ Com pafieros de Otro
trabajo
Nota: Elaboracion propia. 2021.
Figura 20
Ocasion por segmento
W 2021
81% HEAVY
65% cos 2019
S59% g .
38%
20%
13%  10%
Diversion Acompanando una comidddcasiones especiales Momentostristes  Despues de laoficina
LIGHT
cag B5% 62% B 2021
53% a3 519
m 2019
1s% 21%
| S,
Ocasiones especiales  Acompafiando una Diversion Despues de la oficina  Momentos tristes
comida

Nota: Elaboracion propia. 2021.
Los consumidores del segmento heavy consumen bebidas alcohdlicas con amigos y por diver-

sion, siendo 86% y 81% respectivamente para 2019, 62% y 65% para 2021.
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Los consumidores del segmento light comparten el consumo de bebidas alcohdlicas con amigos
en ocasiones especiales,78% y 65% respectivamente, y para 2021 se prefiere consumir bebidas
alcohdlicas con familia en ocasiones especiales, 61% y 59% respectivamente.

Debido a las medidas de distanciamiento social aumento6 el consumo con el nicleo familiar, la
pareja y solo. Por el contrario, disminuy6 en compafia de los amigos y compaieros de trabajo.
En los consumidores heavy se identifica que aumento el consumo solo o sola en +14ppts y tam-
bién con la familia en +8ppts. El que mas decreci6 para este tipo de consumidor fue junto a los
compaieros de trabajo (-24ppts).

Por el lado de los consumidores light se identifica que ingerir licor solo o sola aument6 en
+16ppts y los que mas disminuyeron fueron con compaieros de trabajo (-22ppts) y con amigos (-
34ppts).

Para ambos segmentos el consumo de bebidas alcohodlicas “solo” present6 el mayor incremento
con +14ppts para los consumidores heavy y +16ppts en los light.

Los consumidores heavy incrementaron momentos tristes +3ppts y acompaiiando una comida en
+4ppts. El que mas decrecio fue después de la oficina en -18ppts.

Por el lado de los consumidores light crecid momentos tristes en +4ppts y el que mas decrecid

fue por diversion en -11ppts.

Figura 21
Cambio en el gasto por segmento
GASTO 2021
12% 47%
= = = - - -
lgual Mayor Menor

m Heavy m Light

Nota: Elaboracion propia. 2021.
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En cuanto al gasto asociado al consumo de bebidas alcoholicas ambos tipos de consumidor afir-
man haber disminuido.

Figura 22
Percepcion cambio segmento

{CAMBIO EL CONSUMO?

73% 75%

I

Si No

m Heavy m Light

Nota: Elaboracion propia. 2021.
Es unanime en los dos tipos de consumidor su percepcion sobre un cambio en el consumo de be-

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

Figura 23
Cambios segmento

¢QUE CAMBIO?

69% 73%

31%  29% 36%  35% 31%  29%
10% 8%
- I . — -
Frecuencia Donde lo compra Con quien consume Marca Tipo de bebida

M Heavy M Light

Nota: Elaboracion propia. 2021.
En su mayoria los consumidores afirman que se presenté 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 relacion a los objetivos planteados para el desarrollo de la presente investigacion, se
detallan a continuacion los hallazgos resultantes del analisis del capitulo anterior. Bajo la aplica-
cion de la metodologia de investigacion, se logra determinar coémo la pandemia del covid-19
afectd el consumo de bebidas alcoholicas en Bogotd, siendo posible de esta manera cumplir con
el objetivo general de la presente investigacion.

Objetivo general: Determinar como la pandemia del covid-19 afecté el consumo de
bebidas alcohdlicas en Bogota

H1: La pandemia del covid 19 ha generado cambios en el consumo de bebidas alcohdli-
cas en canales, motivadores y ventas de la categoria Bogotd en mayores de edad.

Resultados Objetivo 1: Identificar los habitos de consumo de los consumidores de
bebidas alcohdlicas en Bogota en cuanto a preferencias y uso de los diferentes canales de
distribucion.

A continuacion, se presentan los resultados que demuestran cambios en los habitos de
consumo por preferencia de bebidas alcohdlicas y canales de compra:

General

. El consumo de bebidas alcohodlicas a nivel general cambi6 en un
73,8%, especificamente en la frecuencia en 71,5%.

o De acuerdo a las sesiones de mini-grupos la calidad de la bebida se
volvié relevante para el consumidor, dado que consumia como parte de un gusto
personal lo que permitié aumentar su repertorio de bebidas.

o Las bebidas que tomaron mayor relevancia de acuerdo al analisis

cualitativo son las que tienen menor porcentaje de alcohol pues el consumidor
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buscaba disfrutarla mas 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 participacion y el aguardiente repre-
senta la mayor diminucién con una caida de -11ppts.

o De acuerdo a los insights recaudados durante el analisis cualitativo
las personas prefieren los canales en los que se limite el contacto fisico; 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 fisico como las
Apps movil (+16ppts) y domicilios (+8ppts), y los que mas 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 proporcion es de un 9% y en contraposicion 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 contraposicion a lo
sucedido con el aguardiente que disminuye en -17ppts.

Light

o 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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encontrd su mayor crecimiento en este segmento con +7ppts y por su parte el vino

cae en -8ppts.

o 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 mévil y +4ppts en domicilios. En el caso de
los light app mdvil crece en +13ppts y domicilios en +11ppts.

Resultados Objetivo 2: Definir los motivadores de consumo de bebidas alcohdlicas
en consumidores mayores de edad en Bogota (ocasiones-compaiiia)

A continuacion, se definen los motivadores de ocasion y compaiiia para el consumo de
bebidas alcoholicas en Bogota:

General

. Las ocasiones de consumo variaron entre 2019 y 2021, disminuyendo el
consumo por diversion (-24pptss) y después de la oficina (-14ppts), en contraste con el
crecimiento de acompafiamiento de una comida (+9ppts), dado que como se menciona en
el analisis cualitativo las personas en sus casas acompafiaban comidas con bebidas al-
coholicas al sentirse libres de ser juzgados, como sucederia en un ambiente laboral tradi-
cional.

J El consumo de bebidas alcoholicas durante momentos tristes increment6
en +3ppts, lo que corrobora los resultados del anélisis 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.

J La tendencia general de disminucion 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
disminucion se ve en el consumo después de la oficina con un -18ppts para el segmento
heavy y un -6ppts en los light.

o El consumo de bebidas alcohdlicas en compania de amigos y colegas dis-
minuy6 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 percepcion de calidad, lo que amplio el espectro de los tipos de bebida consumi-
dos.

Heavy
e Los consumidores del segmento heavy disminuyeron su consumo con amigos en
-24ppts y por diversion en -16ppts.
Light
e 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 acompafiando una comida
(+6ppts) y en momentos tristes (+4ppts). Las otras ocasiones decrecen.
Resultados Objetivo 3: Comparar los cambios en las ventas de bebidas alcohdlicas
en los diferentes canales en Bogota.

A partir del estudio de escritorio descrito en el estado del arte previamente se establece:
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e Las ventas en volumen de bebidas alcohdlicas disminuyeron en un 7,2% en 2020,
en valor la categoria decrece un 17,4% en 2020.
e Eltipo de bebida que mas se vio afectada fue el aguardiente con 40,8% en volu-
men.
e Por otro lado, la bebida que presenta mejor comportamiento es el vino con un cre-
cimiento de 5,5% en volumen.
e La tendencia del consumo on trade, consumo en el punto de venta, disminuy6 en
37,6% debido a los cierres y restricciones al consumo en los diferentes canales.
e FEl canal off-trade, consumo en el hogar, crecio a 5,5%, porque las personas mi-
graron el consumo y empezaron a comprar para consumo en casa.
e FElcanal que més crecio fue e-commerce apalancado por las apps moviles y domi-
cilios.
A continuacion, se presentaran 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.

Figura 24
Perfil heavy & light
VARIABLES ESTABLES /f ,‘\ CAMBIOS EN PREFERENCIAS
P N LIGHT 2019
\‘ _ Ocasiones

|

36a50 |
afios

NSE 4 /
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PERFIL LIGHT IDENTIFICADO

Especiales

Acompafiando
una comida

VARIABLES ESTABLES

Hombres

NSE 6
26a35
afios

CAMBIOS EN PREFERENCIAS
HEAVY 2019

Prefiere
Aguardiente

Prefiere

‘Acopafiando Vino

una comida

1

PERFIL HEAVY IDENTIFICADO

Nota: Elaboracion propia. 2021.

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

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

continuacion, se presentan recomendaciones basadas en los hallazgos de la investigacion:

. Continuar desarrollando el e-commerce y marketing digital para

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

caciones moviles, 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 diversion y consumo después de la oficina (asociacion por

andlisis 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-

mento en +15ppts.
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o El crecimiento del consumo en momentos tristes crecio para el seg-
mento light en +4ppts, lo que permite a las compaifias productoras o distribuido-
ras de bebidas alcohdlicas trabajar en productos que ayuden a sobrellevar los mo-
mentos de tristeza.

o Diseniar 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 alcohdlico compa-
rado con el aguardiente, bebida que tuvo la mayor caida en participacidén con
-11ppts.

. Crear propuestas con enfoque en las ocasiones de consumo en el
hogar que tomaron relevancia durante la pandemia como tomar solo, que crecio

en +15ppts, especialmente para el segmento light con +16ppts de crecimiento.
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7. Anexos
Anexo 1 Guia sesiones de mini-grupos

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

alcohdlicas en la ciudad de Bogota.

Durante este espacio me gustaria entender sobre tu relacion con el consumo de estas bebi-

das antes de la pandemia y en la actualidad.

cas?

r

qué.

Pregunta guia:

Para iniciar la conversacion: ;Como es / fue un dia en el que consumes bebidas alcoholi-

Indagar durante el conversatorio acerca de:

Lugar de consumo de alcohol

(Con quién lo haces?

(Qué compras?

(En donde lo compras?

(Porque compras esa bebida: tipo, sabor, marca, tamafio, precio?

([Porque tomas? ;Qué sensaciones te produce?

(Crees que la pandemia hizo que cambiara en algo tu dindmica de compra?

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

Rumba
Reunion con amigos

Solo en casa
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Después del trabajo
Reunion familiar
Anexo 2 Sesiones de mini-grupos

Sesiones de mini-grupos de consumidores de bebidas alcoholicas

Sesion de mini-grupo 1

Numero de participantes: 4 mujeres

Lugar: Bogota

Dia: 4 de mayo de 2021

Hora: 9 p.m.

Las personas participantes en la sesion de grupo en general mencionan que no consumen
bebidas alcohodlicas solas, antes o durante la pandemia del covid-19.

El consumo de bebidas alcohodlicas en el grupo observado estd asociado a espacios de
consumo como casa y bares/discotecas.

La bebida a eleccion esta relacionada con el sitio de consumo y el dia 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, cdcteles (gin tonic), sangria.

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 Dia 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
guian por el gusto, el precio y en qué se va a usar la bebida alcoholica. En caso de ser mezclada
con otra bebida para una preparacion 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 percepcion de baja calidad (como por ejemplo Jose Cuervo).

Con relacion al tipo de bebida consumido el grupo menciona que varia dependiendo del
dia 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 alcoho-
licas tenia lugar de jueves a sabado.

Durante la pandemia del covid-19 las participantes mencionan que el consumo de bebidas
alcoholicas tiene lugar en cualquier dia de la semana y se ha convertido en una excusa para com-
partir con amigos.

Sesion de mini-grupo 2

Numero de participantes: 6 hombres

Lugar: Bogota

Dia: 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 alcohdlicas
como parte de ocasiones sociales, recreativas, con amigos y asociado a una practica que desin-
hibe.

Los participantes afirman consumir bebidas alcohdlicas solas como parte de una comida,
como acompafiamiento para ver deportes en television e incluso como una forma de escape des-
pués de un largo dia 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 espontanea aguardiente Néctar y Antioquefio, cervezas: Aguila, Club Colombia, Corona
y Stella Artois.

La mayoria de los participantes afirma que la calidad en el momento de elegir una bebida
alcoholica es mas 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 decision de compra.

El tamafio de las bebidas alcoholicas no se menciona como una caracteristica relevante
para la eleccion, los participantes mencionan que la presentacion de las bebidas alcohodlicas es
estandar.

Mas alla 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.

Sesion de mini-grupo 3

Numero de participantes:3 mujeres
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Lugar: Bogota

Dia: 25 de junio de 2021

Todas las participantes mencionan consumir bebidas alcoholicas

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 mas relevante a la hora de definir lo
que van a comprar.

De manera unanime las participantes mencionan que el gasto en bebidas alcohdlicas 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 alcohdlicas
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 alusion a un cambio en sus habitos 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 habia 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 alcohdlicas solas en casa durante la

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

Consumo de bebidas alcoholicas

Hola, somos estudiantes de maestria en Direccion de Marketing del CESA y estamos
realizando una encuesta sobre el impacto de la pandemia y sus restricciones en el consumo
de bebidas alcohdlicas. Le agradecemos gue responda de manera sincera. Al responder esta
encuesta recibimos su autorizacion para la recopilacion, uso y tratamiento de sus datos
personales con propdsito estrictamente académico.

Sabemos lo importante que es tu tiempo, por eso estaremos rifando 6 Bonos de Andres D.C

por valor de 550,000 cada uno entre las personas gue respondan la encuesta completa antes
del 18 de Julio.

*Obligatorio

1. 3iquieres participar de la rifa, deja tu nombre y correo

2. \Vives en Bogota? *
Marca solo un dvalo.
) g

( JNo  Iralaseccidn 2 (Gracias por tu participacidn!i)

3. Consume bebidas alcohdlicas? =

Marca solo un dvalo.

) si

( JNo  Iralaseccidn 2 (Gracias por tu participaciéni)



4.

5.

En que Estrato resides? *

Marca solo un dvalo.

7~

() Estrato 4

() Estrato 5
) Estrato 6

Genera *

Marca solo un ovalo.

() Masculino
() Femenino

-

() Prefiero no responder

 J1a3 Ir a la seccion 2 (Gracias por tu participacion!!l)
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6. Queedad tienes? *

Marca solo un dvalo.

Fa

 )19a25afios

-

) 26 a 35 afios

136 a 50 afios

e

()51 o mas afios

o

Cada cuanto consumia bebidas alcohdlicas en el afio 2019 *
Marca solo un dvalo.

() a Diario

() una vez por semana
() cada15dias
| una vez al mes

() Mas de un mes

L

Cada cuanto consume bebidas alcohdlicas en el afio 2020/2021*
Marca solo un dvalo.

| a Diario

s

() unavez por semana

T

e

() cada 15 dias

-

) 1vezal mes

() Mas de un mes
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10.

9.

(Gué bebida alcohdlica consumia con mayor frecuencia en 2019 *

Marca solo un dvalo.

-

| Cerveza
| Aguardiente

Y

[ JRon

h=

() Ginebra
) Whisky
() Vodka
| Vino

() Otros:

s

Qué bebida alcohodlica consume con mayor frecuencia en 2020/2021*

Marca solo un dvalo.

) Cerveza
() Aguardiente
T JRon

) Ginebra

) Whisky
[ ) Vodka
" vino

) Otros:
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11.

12.

13.

Dénde compra bebidas alcohdlicas hoy en dia? Elija todas las opciones que
apliquen *

Selecciona todas las opciones que correspandan.

[ | Aplicacion movil (App)
[ | Domicilio

| | Tienda cercana

|| Farmacia

|| Supermercado

|:| Licorera
[ |Bar

| | Discoteca
|| Restaurante

Dénde compraba bebidas alcohdlicas en 20197 Elija todas las opciones gque
apliquen *

Selecciona todas las opciones que correspondan.

[ | Aplicacion movil (App)
[ | Domicilio

| | Tienda cercana

| | Farmacia

[ | Supermercado

[ | Licorera

[ |Bar

| | Discoteca

|| Restaurante

Usualmente con quien compartia el consumo de bebidas alcoholicas en 20197 Elija
todas las opciones que apliquen *

Selecciona todas las opciones gque cormespondan.
[ ]sol@

|| Con Amigos

[ | Con Familia

[ | con mi pareja

| | Comparieros del trabajo

[ |Indiferente

58



14.

15.

16.

Usualmente con quien comparte el consumo de bebidas alcohdlicas en 2020/20217
Elija todas las opciones que apliquen *

Selecciona todas las opeiones gque cormespondan.
[ |sol@

[ | Con Amigos

[ ] Con Familia

[ | Con mi pareja

[ ] Compafieros del trabajo

[ ]Indiferente

En que ocasiones consumia bebidas alcohdlicas en 20197 *

Selecciona todas las opciones que cormespondan.

| | Ocasiones especiales

[ | Diversidn

[ | En momentos *tristes”

|:| Acompafiando una comida
|| Después de la oficina

En que ocasiones consume bebidas alcoholicas en 2020/20217 *

Selecciona todas las opciones que cormespondan.

| | Ocasiones especiales

[ | Diversidn

|| En momentos “tristes"

|:| Acompafiando una comida
|| Después de la oficina
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17.

18.

Comparado con su gasto antes de la pandemia, usted considera que hoy en dia su
gasto de alcohol es: *

Marca solo un dvalo.

) lgual

() Mayor

() Menor

Usted considera que su consumo de bebidas alcohdlicas ha cambiado debido a las
circunstancias de la pandemia? *

Marca solo un dvalo.
(_si
' No

19. Que ha cambiado en su consumo? *

Selecciona todas las opciones que cormespondan.

| | Frecuencia: cada cuanto consumo
[ | Donde lo compra

[ ] Cen quien consumo

[ | LaMarca

| | Eltipo de bebida

Gracias por tu participacion!!!
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Anexo 4. Resultado analisis univariado

ESTRATO %

1a3 63 14,7%
Estrato 4 108 25,2%
Estrato 5 103 24,1%
Estrato 6 154 36,0%

Grand Total 428 100,0%

Grafico 1. Analisis univariado NSE.

Elaboracion propia. 2021.

En cuanto a Nivel Socioecondmico se identifica con 36% personas de estrato 6 siendo la
variable con mayor representacion. 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.

Grafico 2. Analisis univariado Género.

GENERO %
Femenino 279 65,2%
Masculino 149 34, 8%
Total 428 100,0%

Elaboracion propia. 2021

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

Grafico 3. Analisis univariado edad.

EDAD %

19 a 25 afios 16 3,7%
26 a 35 afios 183 42,8%
36 a 50 afios 196 45,8%
51 o mas afios 33 7.7%

Grand Total 428 100,0%

Elaboracion propia. 2021.
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La variable edad se representa en un 3.7% por personas entre 19 y 25 afios, las personas
entre 26 a 35 anos representan un 42.8%. Las edades de 36 a 50 representan el 45.8% siendo el
grupo de mayor representacion en la encuesta. Las personas de 51 afos o mayores representan el
7.7% de los encuestados. No se encuestaron personas menores de 18 afios por no tener la edad
permitida para ingerir licor.

Grafico 4. Analisis univariado frecuencia de consumo en 2019 (prepandemia).

FRECUENCIA 2019 %

A Diario 7 1,6%
Cada semana 172 40,2%
Cada 15 dias 95 22,2%
Mas de un mes 50 11,7%
Una vez al mes 104 24,3%

Grand Total 428 100,0%

Elaboracion propia. 2021.

La variable frecuencia de consumo en el 2019, periodo prepandemia se representa en un
1.6% por personas que ingieren bebidas alcohdlicas 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 dias, mientras el 24,3% lo hace mensualmente. El 11,7% puede pasar mas de un mes
sin ingerir bebidas alcoholicas.

Grafico 5. Analisis univariado frecuencia de consumo en 2020-2021(pandemia).

FRECUENCIA 2020-2021 %

A Diario 21 4,9%
Cada semana 139 32,5%
Cada 15 dias 74 17,3%
Mas de un mes 102 23,8%
Una vez al mes 92 21,5%

Grand Total 428 100,0%

Elaboracion propia 2021.
La variable frecuencia de consumo en el 2020-2021, periodo de pandemia, se representa

en un 4.9% por personas que ingieren bebidas alcohdlicas 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 dias, mientras el 23.8% lo hace mensualmente. E1 21.5% puede pasar mas de un

mes sin ingerir bebidas alcohodlicas.

Grafico 6. Analisis univariado tipo de bebidas en 2019 (prepandemia).

BEBIDAS 2019 %
Cerveza 153 35,7%
Aguardiente 73 17,1%
Ron 14 3,3%
Ginebra 38 8,9%
Whisky 30 7.0%
Vodka 5 1,2%
Vino 104 24,3%
Otros 11 2,6%
Grand Total 428 100,0%

Elaboracion propia. 2021.
La variable tipo de bebidas en el 2019, periodo de prepandemia, se representa en un
35.7% por personas que tienen preferencia por la cerveza, siendo el grupo mas 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.

Grafico 7. Analisis univariado tipo de bebidas en 2020-2021 (pandemia).

BEBIDAS 2020-2021 %
Cerveza 156 36,4%
Aguardiente 24 5,6%
Ron 13 3,0%
Ginebra 26 6,1%
Whisky 39 9,1%
Vodka 5 1,2%
Vino 152 35,5%
Otros 13 3,0%
Grand Total 428 100,0%

Elaboracion propia. 2021.
La variable tipo de bebidas en el 2021, periodo de pandemia, se representa en un 36,4%

por personas que tienen preferencia por la cerveza, siendo el grupo mas 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.

Grafico 8. Analisis univariado canales utilizados para compra de bebidas alcohdlicas en
2021 (pandemia).

CANALES 2020-2021 %

Supermercado 311 72,7%
Aplicacion movil (App) 169 39,5%
Domicilio 146 34,1%
Tienda cercana 128 29,9%
Restaurante 116 27.1%
Licorera 89 20,8%
Bar 88 20,6%

Discoteca 36 8,4%

Farmacia 2 0,5%
Grand Total 428 100,0%

Elaboracion propia. 2021.

La variable tipo canales en el 2020-2021, periodo de pandemia, se representa en un
72,7% por personas que han comprado bebidas alcohdlicas en un supermercado, siendo el canal
mas representativo. Los canales que siguen son las aplicaciones moéviles 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%).

Grafico 9. Analisis univariado canales utilizados para compra de bebidas alcohélicas en
2019 (prepandemia).

CANALES 2019 %

Supermercado 293 68,5%
Bar 185 43,2%
Restaurante 164 38,3%
Discoteca 142 33.2%
Tienda cercana 141 32,9%
Licorera 115 26,9%
Domicilio 111 25,9%
Aplicacién movil (App) 101 23,6%

Farmacia 6 1,4%
100,0%
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Elaboracién propia. 2021.
La variable tipo canales en el 2019, periodo de prepandemia, se representa en un 68,5%

por personas que han compraron bebidas alcohdlicas en un supermercado, siendo el canal mas
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%%), aplicacion movil (23,6%) y farmacia (1,4%).

Grafico 10. Analisis univariado compafiia para tomar bebidas alcohdlicas en 2019 (pre-
pandemia).

COMPANIA 2019 %
Con Amigos 347 81,1%
Con mi pareja 241 56,3%
Con Familia 202 47.2%
Compafieros del trabajo 133 31,1%
Sol@ 32 7,5%
Indiferente 15 3,5%
100,0%

Elaboracion propia. 2021.

La variable compatiia en el 2019, periodo de prepandemia, se representa en un 81,1% por
personas que tomaron bebidas alcoholicas con sus amigos, siendo el grupo mas representativo.
Los grupos de compaiiia que siguen son la pareja, la familia y los compaieros de trabajo, con
56,3%, 47,2% y 31,1% respectivamente. Solamente el 7,5% de los encuestados declar6 tomar
solo o sola durante el 2019 y para el 3,5% toma con otros.

Grafico 11. Analisis univariado compania para tomar bebidas alcohdlicas en 2021 (pande-

mia).
COMPANIA 2020-2021 %

Con mi pareja 253 59,1%

Con Amigos 220 51,4%

Con Familia 217 50,7%

Sol@ 97 22.7%

Comparieros del trabajo 36 8,4%

Indiferente 9 2.1%
100,0%

Elaboracion propia. 2021.
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La variable compatiia en el 2021, periodo de pandemia, se representa en un 59,1% por
personas que tomaron bebidas alcoholicas con su pareja, siendo el grupo mas representativo. Los
grupos de compafiia 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 declaré tomar con sus compaiie-
ros de trabajo, y para el 2,1% toma con otros.

Grafico 12. Analisis univariado ocasiones de consumo de bebidas alcohélicas en 2019
(prepandemia).

OCASIONES 2019 %
Diversion 300 70,1%
QOcasiones especiales 269 62,9%
Acompafiando una comida 217 50,7%
Después de la oficina 121 28,3%
En momentos "tristes" 28 6,5%
100,0%

Elaboracion propia. 2021.

La variable ocasiones de consumo en el 2019, periodo de prepandemia, se representa en
un 70,1% por personas que tomaron bebidas alcohélicas por diversion, siendo la ocasion de con-
sumo mas representativa. Las ocasiones de consumo que siguen son ocasiones especiales, acom-
pafiando una comida y después de la oficina, con 62,9%, 50,7% y 28,3% respectivamente. Sola-
mente el 6,5% de los encuestados declaré tomar en momentos tristes.

Grafico 13. Analisis univariado ocasiones de consumo de bebidas alcohodlicas en
2021(pandemia).

OCASIONES 2020-2021 %
Diversién 244 57,0%
Qcasiones especiales 242 56,5%
Acompariando una comida 239 55,8%
Después de la oficina 73 17.1%
En momentos "tristes” 44 10,3%
100,0%

Elaboracion propia. 2021.
La variable ocasiones de consumo en el 2021, periodo de pandemia, se representa en un

57% por personas que tomaron bebidas alcohdlicas por diversion, siendo la ocasion de consumo



mas representativa. Las ocasiones de consumo que siguen son ocasiones especiales, acompa-

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

mente el 10,3% de los encuestados declar6é tomar en momentos tristes.
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Grafico 14. Analisis univariado del gasto de bebidas alcoholicas en 2021(pandemia) com-

parado con periodo prepandemia

GASTO ALCOHOL %
Menor 192 44,9%
Igual 129 30,1%
Mayor 107 25,0%
Grand Total 428 100,0%

Elaboracion propia. 2021.
La variable gasto de bebidas alcoholicas en el 2021, periodo de pandemia, se representa
en un 44.9% por personas declaran haber gastado menos en trago, siendo esta la opcidon mas re-

presentativa. E130,1% de los encuestados declara que su gasto fue el mismo que en el periodo

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

Grafico 15. Anélisis univariado del cambio en el consumo bebidas alcohdlicas en 2020-

2021(pandemia) comparado con periodo prepandemia

CAMBIO EN EL CONSUMO %
No 112 26,2%
Si 316 73,8%
Grand Total 428 100,0%

Elaboracion propia. 2021.

La variable cambio en el consumo de bebidas alcohdlicas en el 2020-2021, periodo de

pandemia, se representa en un 73,8% por personas declaran que si cambid su consumo. El26,2%

de los encuestados declaran que no cambi6 su consumo de bebidas alcoholicas.
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Grafico 16. Andlisis univariado de qué cambi6 en el consumo bebidas alcoholicas en

2021(pandemia) comparado con periodo prepandemia

¢ QUE CAMBIO?

Cada cuanto consume 306 71,5%
Con quien consumo 151 35,3%
Donde lo compra 128 29,9%

El tipo de bebida 128 29,9%
La Marca 39 9.1%

Grand Total 428 100,0%

Elaboracion propia. 2021.

La variable qué cambi6 en el consumo de bebidas alcohodlicas en el 2021, periodo de pan-

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

men bebidas alcohdlicas. El 35,3% de los encuestados declaran que cambi6 la compaiiia a la

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

los encuestados declara que cambiaron las marcas de las bebidas alcohdlicas que ingieren.



Anexo 5. Analisis Gandia BarbWin 7

Descriptivo

Signifanciiesiduos

Heavy Light Heayy Light Heavy Light
13 249 423 Lt

NSE
Es=trato 4 ) "6 N3 4623 - rm 229
E=trato b i) B4 218 257X 0000533 - na4 .54
Estrato & a4 70 4693 281 400 - 400
Genero
Fazculing E231m B8EESR 3Rk 302 0001036 343 - 343
Femenino TE.585 173 BhE Fat - 343 343
Edad
19 a 25 afios 3 8 4 ) nes - 0ES
26 a 35 afios 33 94 A0 a8 0007 24T - 247
36 a B0 afios 0 126 393 7] = - 236 2.6
A1 o mas afios 1 P I by LEE EE
Frecuencia_2019
A diario v o 4 124 215 - 218
Lna vez ala semar 172 0 96% )4 2000 - 2000
Cada 1B dias 1] 95 0% 8% 0000000 - AT 237
Una vez al mes 1] 104 03 4232 - 904 994
kaz de un mes 0 RO 0% 205 (et B.2%
Frecuencia_2021
A diario & LTI 23 227 - a7
Lna vez ala semar 95 43 B4 17 Az - 78z
Cada 5 dias 3 40 1% e H00000 079 - 079
Una vez al mes 24 BE 13X 27 245 345
kaz de un mes 9 93 RE = T4 7.4
Bebida_ 2019
Cerveza G1 92 34 I .51 .61
Aguardiente 45 28 25 A I P o
Ron 4 o 2K 424 - 102 102
Ginebra ] 22 8% 93 0007260 o4 - o
Wi sk =] B 8k (3 (1% T o} :
Wodka 1 41X 2 1.00 100
Wino 34 00 19 285 AT 217
Ctro 3 g 2k K .93 0.99
Bebida_2021
Cerveza B 95 34 I8 026 085
Aguardiente 14 o 8k 42 163 - 164
Faon 3 o 2 4% - 1249 134
Ginebra 12 7 Bx 0246943 046 - 046
ki sk 2 B 12k i 160 - 160
Vodka 3 2 2% A ez - 083
Wirno E1 1 34k T n&a 052
Ctro 4 9 2k 4% naz naz
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Descriptivo

Heavy Light

Heavy Light

Signifancilesiduos

Heavy Light

179 243 42 i

Canal_2019

App ol &Y 44 J2H T8 a4 - 34
Darnicilio 57 T B VA 22 23 -
Tienda cercana g2 9 3RX s 0E - 0E32
Farmacia 2 L 25 043 043
Supermercado 13| |z V3 BR 0007383 178 - 178
Licorera &7 T T 23 157 - 147
Bar a3 e 463 41 11 - 11
Discoteca B3 o 39k 293 200 - 200
Restaurante s az A0k ar 0f9 - 0E4
Canal_201

App kowil 93 TE B2 JE 447 - 447
Darnicilio B5 a1 3B a3k 0 - 0.3
Tienda cercana 43 a0 2E i AL 112
Farrmacia 1 L 1)z 0001013 024 - 024
Supermercado 124 8|7 B3 R T 123 132
Licorera 45 44 AR 185 188 - 188
Bar 44 44 28k 183 176 - 176
Discoteca 22 12 [y 245 - 245
Restaurante 55 Bl 31 ok o 143 - 143
Compania_2019

Sl @ 16 L[=T= B3 nag - 08s
Con amigos 1754 183 BE it zzz - naz
Con Farmilia an 122 45 492 0027365 0.8 .28
Con mi pareja 103 138 B3 Ly 044 - 044
Con cornpafieros d B2 I B L 295 135 - 135
Indiferente 12 3T 1 308 - 308
Compania_2021

Siol (= 42 a5 23 220 034 - 034
Con amigos M 109 B2 445 afe - aTe
Con Farmilia 100 B3 BRI Bl 0073137 064 - 054
Conomi pargja A 7 1 F 116 116
Con compafieros d B2 i B ) 293 139 - 129
Indiferents 4] 4 X 2% 024 - 084
Ocasiones_201

COzasiones especia 107 B2 B0 BR 112 112
Diverzion 145 Bs B B 0000780 412 - 412
Enr romentos triste 5] o 0 4% : Z43 - 244
Acompanando una 93 3 hBh 485 142 - 142
Dezpues de la ofici =t LTICTRC i 21 373 - 37
Ocasiones_202

Ocaziones especia 95 47 B3 ke ot 123 123
Diverzion 17 127 BRX BT Z9E - Z9E
En mormentos triste 23 21 13 g 0067865 148 - 148
Acompafando una 106 133 B9 B3 119 - 119
Dezpues de la ofici 36 a7 20k 155 143 - 143
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Nota: Elaboracion propia. 2021. tomando como referencia la informacion recolectada y el
analisis estadistico arrojado en Gandia Barbwin 7.
Anexo 6. Analisis Gandia BarbWin7

Consumidores Heavy 2019

| Bivariado 2019 Jhi Cuadradi Residuos |
Hezavy  Heaww %
HEAWY_MNSEESTRATO  Estrato1 Estrato participacion Significancia
al 4af MSE 456

Heawy Heavy Estrata
Estrato1a 3 43k

Estrato 1a 3 21 0 .31 -6.575
Estrato 4 a ia] -2.73 -1123
Estrato & i 39 0.000000 -2 646 0.229
Estrato B a 34 -3.523 5.EBE
HE &\ WSEIGENERD

Masculing 8 71 4522 0.324 3.363
Fernening 13 a7 5521 0.007084 -0.324 -3.363
HE &Y WSEEDAD

19 a 25 afios 2 E 4% 1433 0.049
26 a 35 afios m g 4327 0.914 2,715
36 a B0 afios 7 B3 402 0039540 -1175 -1.881
510 mas afios 1 1 7% -0.579 -0.444
HE &Y WSEIFRECLERNC]A 2013

& diario 1] 7 4% -0.606 3.487
Una vez ala semana 21 151 9622 5733 17.877
Cada 15 dias 1] 1] 0z 0000000 -2.51 -8.453
Una vez al mes a 0 0z -2 B2 -8.966
has de un mes a 0 03 -1.709 -5.756
HE &Y WSEIBEBIDA 2019

Cerveza 13 43 302 2565 -1773
Aguardiente 4 4 2B 0249 3742
Fon 1 3 2% 0.394 -1.229
Ginebra 1 5] 92 -0.62 0.342
Wi sk a 1] 93 0.003263 -129 154
Yodka 1] 1 1 -0.5M -0.788
Wino 2 32 202 -1619 -1453
Cliro 1] 3 2% -0.763 -0.671
HE&WY WSEICARAL 2019

App Mowil 2 55 352 -1.558 4179
Dornicilio ] 52 334 -0.228 2.519
Tienda cerca 12 a0 32 2419 -0.437
Farmacia a 2 T -0.66 -0.183
Superrmercado 10 11 77 0000630 =207 2767
Licorera | 43 3022 1E35 1253
Bar 12 71 4527 132 0.547
Dizcoteca 7 E2 392 0.016 2.038
Bestaurante 5 E7 427 -1402 1331
HE &Y WSEICORMPANIA 2019

SolE 1 1] 93 -0.485 1214
Con amnigos & 134 ave -0.586 2532
Con familia 9 71 4527 0117282 -0.408 -0.715
Con pareja 13 90 a7 ) 053 0209
Con colegas 3 BB K4 -0.254 14594
Indiferente 1 1 7% 0.321 2.975
HE &Y WSHIOCASIOMES 2013

Ocaziones ezpeciales 7 00 B33 -2.871 0.144
Diversion 13 126 a0 2032 3337
Fdornentos tristes 3 5 937 0.000648 1472 1889
Acompafiando una cormida 7 91 Sl -1832 2182
Despues de |a oficina 5 B2 392 0.031 3.855




Consumidores Heavy 2021

| Bivariado 2021 Jhi Cuadr. Resziduons

HE&VY_NSEESTRATD e Heawy L ocion Sionificane B3 Heaw

- Estrato 133 Estrato4at EaSrEchEaEcmn 1O GG E st 123 Estrato 4 a6
Estrato1a3 21 0 .31 -6.575
Estrato 4 il Kla] =273 -1123
Estrato & il a9 UL Iy -2 646 0.229
Estrato B i g4 -3.523 5.EEE]
HE AWY MSEIGEMERD
Fazculing a 71 457 0324 3.363
Fermening 13 a7 el D2 -0.324 -3.363
HE AWY MSEIEDAD
19 a 25 afios 2 B 4% 1433 0.049
26 & 35 afios 11 78 493 0914 2115
36 a B0 afios 7 B3 405 0.033540 -1175 -1.881
51 o mas afios 1 1 i -0.519 -0.444
HE AW MSEIFBECLIENCLA 2021
A diario 2 14 9 1.005 2.897]
Una vez ala semana a a3 BB 0.564 847
Cada 15 dias B 28 193 0000000 1402 0,131
Una vez al mes 3 21 13 -0.825 =361
Mas de un mes 2 7 43 -1.578 -7 207
HE AWy MSEIBEBIDA 201
Cerveza 10 51 32 1.091 -1371
Aguardiente 3 il T 1773 0932
Fon 1 2 1 0.472 -1634
Ginebra 2 10 (54 0&79 0169
wihizky 1 20 13 0.070381 -0.71 195
Yodka il 3 2% -0.511 1076
Yino 4 57 iy -1B17 0186
Ctro i 4 3 -[.532 -(.46F
HE AWY MSEICAMAL 2021
App Mol 3 ar alay -1.049 5.043
Diormicilia 5 59 v -0.549 1078
Tienda cerca 10 33 245 1818 -2.024
Farmacia 1] 1 12 -0.322 0224
Superrnercado n 13 72 0000235 -2 139 -0.406]
Licorera 7 33 245 1452 1.27)
Blar a a6 23 21039 neA
Discoteca 4 1’ 1= 1.801 1.7
Resztaurante 3 52 I3 -1:355 2 [F8
HE AWY MSEICORPANLA 2021
Saol= 4 33 247 -0.406 0.524
Con arnigos 10 101 Bz -0.356 3.965
Con Farmilia 10 a4 53 -0.29 0.78
Con pargja 11 a3 o]y 0175635 -0.643 -0.895
Con colegas 2 17 1A 0.188 1339
Indiferente 1 4 3 0.871 0.473
HE AWY MSEIDCASIONES 2021
Orcasiones especiales 10 a5 oL e -0.846 -0.876
Diversion 15 102 Bh 1369 2413
komentos tristes K] 20 132 0.086514 ne2 1239
Acompafiando una comida 9 97 Bl -1229 1765
Dezpues de la oficina 2 34 225 -0.941 1878

Consumidores light 2019
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| Bivariado 2013 Jhi Cuadrade Pesiduos |

Heavy Heawy / , Heavy Heawy

LIGHT_MSE/ESTRATO Estrato Estratg Poroipac Significanciz Estrato Estrato
123  dag °onMSEda 1a3  dab
G

Eztrato1a3 g4z ] Ed43 -8.32
Estrato ¢ 0 73 0.000000 537 4624
Estrata & 0 G =384 22
Exstrato B 1] il -512  -09
LIGHT MNSE/GEMERD
Masculino 12 ] 28,05 =083 -2.86
Femenino 30 143 T2 05 i 0.334 2855
LIGHT MSEEDAO
132 25 afios d ) 13 2051 1.9
26 235 afios 13 TE 36,7 g -2d45
36250 afios G 10 LG oo DERS =106 | 2952
51omas afos d 17 5.2 0.dEd 0377
LIGHT MSE/FRECLUENCES 2013
& diaric 0 0 0.0 088 -253
Uraver 2la semana ] ] 0.0 -553 -1E4
Cada15dias i al 39.1 0000000 1323 8159
Uravez almes L a0 43,5 1437 | 5.954
Maz de unmes 14 a6 17 4% 4.6 | 5559
LIGHT MNSE/BEEBIDG, 2013
Cerveza 13 T3 300 1351 -0.2
Aguardiente d 24 1.6 =137 =231
Ron 2 5] 3.9 0572 0663
Ginebra 1 21 101 -1.56 0891
"w'hisky 3 12 S8 0.033178 003 -0395
Vodka 1 3 14 077 0524
Wiro 11 53 28,50 0301 19sz
Cltro 1 i 3. =003 1027
LIGHT MNSE/CAMAL 2013
App Maowil 3 41 138 -265 -173
Domicilio 3 45 217 -0.7 132
Tienda cerca 13 B0 29.0% 1785 -1E3
Farmacia ] q 1.3 -0.81 03903
Supermercado 26 136 G570 000128 -036  -119
Licorera 16 4z 20,3 1728 -2.97
Bar 24 TG 3T 1917 224
Discoteca 13 od 261 17ds  -3.02
Hestaurante 15 iT 7.2 -0.37  -0.46
LIGHT MNSE/COMEANS 2013
Salg 3 13 B3 -0.13 -0
Con amigos 33 160 T3 -0.44  -133
Con familia 23 a3 44,35 2987 -0.91
Con pareja 22 16 oE. 0 0.077832 -0.54  -0mM
Concaolegas 12 23 28,57 =037 -1
| Indiferante 1] 3 14z 13 -22d
LIGHT MNSE/OCASIONES 2013
Ccasziones especiales 34 125 618 2557 -0.4z2
Oiversion 30 125 B0 g5 0133 -d4.75
Momentos tristes 3 T 3.4 0.00Z24¥d 0165 -z2.56
Acompanando una comida 12 107 517 =302 0336
Dezpues de la oficina 3 o 2135 =104  -312

Consumidores light 2021



Bivariado 2021 JhiCuadrad  Residuos

Light  Light s Light  Light
LIGHT_MSE/ESTRATO Estrato Estrato  participacion iignificanci Estrato Estrato

1ad daF [WSFda 123 id b
Estrato1a3 42 ] 1643 -8.32
Estrato d 0 T3 -3.97 | 4624
Estrato 5 0 Gd QLoate =384 33
Eztrato B [ T -512  -0.3
LIGHT _MSE/SEMERD
Masculing 1z 58 280 -0.83 -286
Femening 30 143 T2 0 DI 0.834 2855
LIGHT _MSE/EDAD
132 25 afios 4 ) 1.9 2081 -1
26 235 afios 13 TE 36,7 004 -245
36 250 afos 16 o LI b BRESRS -106 | 2952
5o mas afhos 4 17 5,25 0,464 0377
LIGHT MSE/FEECUENCIA 021
A diario 0 5 2. =155 =23
Unavez alazemana 5 35 15,4 -3 -G.04
Cada1Sdias 4 36 1745 0000000 -14 0054
Unavez almes 12 SE 271 1476 | 2703
Maz de un mes 21 T 3.8 4131 5146
LIGHT _MEE/BEEBIDA 2021
Cerveza 18 T AT.2m 0a0a o
Aguardients 4 =] 2.9 1Ez2 -Z38
Ron 3 T 3 1633 040z
Ginebra 0 14 6.8 174 05TT
"wihisky 4 14 6.8 QL 0033 -163
Vodka 1 1 0.5 077 -1.28
Vino 10 & 391 -167 1513
Ctro 2 T 3.0 [.B636 0402
LIGHT MSE/CAMAL 2021
e Mawil T B3 333k -313 252
Damicilic 14 BT 324 -011 -0
Tienda cerca 20 G0 2305 zed  -04
Farmacia 0 1 0.5 047 0.0d46
Supermercadao 26 161 TT.8 0000081 -185 | 2238
Licorera 12 32 15.5: 1308 -2.63
Bar 1! 33 15,92 0951 -2.23
Discoteca = 3 4.3 0853 -2493
Bestaurante ) 52 T -0.87 -0.83
LIGHT MSE/COMEARS 2021
Sol@ 3 45 22.2% -0z =021
Con amigos 29 a0 411 0.78d  -4.14
Con familia 23 34 45 4 2504 -212
Con pareja 21 132 B3.8% QL -127 1836
Con colegas 4 13 5.3 0274 -154
| Indiferents [ d 1.3 -1 -1, 2
LIGHT MSE/DOCASIONES 2021
Oeasiones especiales kgl 16 5E.0 23ffF -0.2
Diversion 23 104 50,2 031 -274
Momentos tristes z 19 9.2 0026873 -124 -0.73
Acompafando una comida 13 120 55,05 -3.d42 0853
Despues de la oficina 53 31 12,05 -0.5 -1
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Anexo 7. Jhi cuadrado — Asociacion de las variables de segmentacion de los consumidores
de bebidas alcohdlicas
Carl Pearson define la prueba Jhi cuadrado como una forma de valorar la bondad del
ajuste de unos datos a una distribucién conocida y funciona como un procedimiento de contraste
para la eleccion de la hipdtesis. (Yurima & Tunia, 2009)
Una vez se realiza la prueba de Jhi cuadrado se establece que, si existe una relacion
significativa entre 9 de las variables evaluadas, a continuacion, el resultado de las correlaciones:
Estrato:
Ho: El estrato no incide en el consumo de bebidas alcohdlicas
Hi: El estrato si incide en el consumo de bebidas alcohoélicas
Significacion= 0,00093, dado el nivel de significancia es <0.05 se rechaza la hipotesis
nula, por lo tanto, el estrato incide en el consumo de bebidas alcohodlicas.
Género:
Ho: El género no incide en el consumo de bebidas alcoholicas
Hi: El género si incide en el consumo de bebidas alcohdlicas
Significacion= 0,000745, dado el nivel de significancia es <0.05 se rechaza la hipotesis
nula, por lo tanto, el género incide en el consumo de bebidas alcoholicas.
Edad:
Ho: La edad no incide en el consumo de bebidas alcoholicas
Hi: La edad si incide en el consumo de bebidas alcoholicas
Significacion= 0,060731, dado el nivel de significancia es >0.05 se acepta la hipotesis
nula, por lo tanto, la edad no incide en el consumo de bebidas alcoholicas.

Frecuencia (2019)
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Ho: La frecuencia no incide en el consumo de bebidas alcohdlicas

Hi: La frecuencia si incide en el consumo de bebidas alcoholicas

Significacion= 0,000000, dado el nivel de significancia es <0.05 se rechaza la hipotesis
nula, por lo tanto, la frecuencia (2019) si incide en el consumo de bebidas alcohdlicas.

Frecuencia (2021)

Ho: La frecuencia no incide en el consumo de bebidas alcohdlicas

Hi: La frecuencia si incide en el consumo de bebidas alcohdlicas

Significacion= 0,000000, dado el nivel de significancia es <0.05 se rechaza la hipdtesis
nula, por lo tanto, la frecuencia (2021) si incide en el consumo de bebidas alcoholicas.

Bebida (2019)

Ho: La bebida (2019) no incide en el consumo de bebidas alcohdlicas

Hi: La bebida (2019) si incide en el consumo de bebidas alcohdlicas

Significacion= 0,007260, dado el nivel de significancia es <0.05 se rechaza la hipotesis
nula, por lo tanto, la bebida (2019) si incide en el consumo de bebidas alcoholicas.

Bebida (2021)

Ho: La bebida (2021) no incide en el consumo de bebidas alcohdlicas

Hi: La bebida (2021) si incide en el consumo de bebidas alcohdlicas

Significacion= 0,246948, dado el nivel de significancia es >0.05 se acepta la hipotesis
nula, por lo tanto, la bebida (2021) no incide en el consumo de bebidas alcoholicas.

Canal (2021)

Ho: El canal (2021) no incide en el consumo de bebidas alcoholicas

Hi: El canal (2021) si incide en el consumo de bebidas alcohdlicas



71

Significacion= 0,001013, dado el nivel de significancia es <0.05 se rechaza la hipotesis
nula, por lo tanto, el canal (2021) si incide en el consumo de bebidas alcohdlicas.

Canal (2019)

Ho: El canal (2019) no incide en el consumo de bebidas alcoholicas

Hi: El canal (2019) si incide en el consumo de bebidas alcohdlicas

Significacion= 0,007383, dado el nivel de significancia es <0.05 se rechaza la hipotesis
nula, por lo tanto, el canal (2019) si incide en el consumo de bebidas alcohodlicas.

Compaiiia (2019)

Entiéndase compafiia como la o las personas con las que comparte la ocasion de con-
sumo.

Ho: la compaiiia (2019) no incide en el consumo de bebidas alcohdlicas

H;i: la compaiiia (2019) si incide en el consumo de bebidas alcohdlicas

Significacion= 0,027865, dado el nivel de significancia es <0.05 se rechaza la hipotesis
nula, por lo tanto, la compaiia (2019) si incide en el consumo de bebidas alcoholicas.

Compaiiia (2021)

Entiéndase compafiia como la o las personas con las que comparte la ocasion de con-
sumo.

Ho: la compaiiia (2021) no incide en el consumo de bebidas alcoholicas

Hji: la compaiiia (2021) si incide en el consumo de bebidas alcohdlicas

Significacion= 0,073137, dado el nivel de significancia es >0.05 se acepta la hipotesis
nula, por lo tanto, la compaiiia (2021) no incide en el consumo de bebidas alcohdlicas.

Ocasion (2019)

Ho: la ocasion (2019) no incide en el consumo de bebidas alcohdlicas
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Hi: la ocasion (2019) si incide en el consumo de bebidas alcoholicas

Significacion= 0,000180, dado el nivel de significancia es <0.05 se rechaza la hipotesis
nula, por lo tanto, la ocasion (2019) si incide en el consumo de bebidas alcoholicas.

Ocasion (2021)

Ho: la ocasion (2021) no incide en el consumo de bebidas alcohdlicas

Hi: la ocasion (2021) si incide en el consumo de bebidas alcoholicas

Significacion= 0,067865, dado el nivel de significancia es >0.05 se acepta la hipotesis
nula, por lo tanto, la ocasion (2021) no incide en el consumo de bebidas alcohdlicas.

Gasto

Ho: El gasto (2021) no incide en el consumo de bebidas alcoholicas

Hi: El gasto (2021) si incide en el consumo de bebidas alcohdlicas

Significacion= 0,663982, dado el nivel de significancia es >0.05 se acepta la hipotesis
nula, por lo tanto, el gasto (2021) no incide en el consumo de bebidas alcohodlicas.

Cambio en el consumo de bebidas alcoholicas

Entiéndase cambio como la respuesta del consumidor a su apreciacion sobre, si hubo o no
un cambio en el consumo de bebidas alcoholicas en 2021 con respecto al 2019.

Ho: El cambio (2021) no incide en el consumo de bebidas alcohdlicas

Hi: El cambio (2021) si incide en el consumo de bebidas alcoholicas

Significacion= 0,635893, dado el nivel de significancia es >0.05 se acepta la hipotesis
nula, por lo tanto, el cambio en el consumo de bebidas alcohdlicas (2021) no incide en el con-

sumo de bebidas alcohdlicas.
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. Qué cambio?

Entiéndase que cambio como la respuesta del consumidor a los aspectos que considera
cambiaron en su consumo de bebidas alcoholicas en 2021 con respecto a 2019, como frecuencia,
canal, compaiiia, marca, tipo de bebida.

Ho: El cambio (2021) no incide en el consumo de bebidas alcohdlicas

Hi: El cambio (2021) si incide en el consumo de bebidas alcoholicas

Significacion= 0,934319, dado el nivel de significancia es >0.05 se acepta la hipotesis
nula, por lo tanto, el cambio en el consumo de bebidas alcohdlicas (2021) no incide en el con-

sumo de bebidas alcoholicas.



