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I N T R o o u e e I o N 

Dentro del marco histórico que comprende la cultura en su contexto -

referente al alcohol y su aparición, queremos hacer notar que no se cono­

ce con exactitud el periodo durante el cual se manifestó en nuestro país 
- dkña bebida; existen varias versiones atribuidas a diferentes culturas 

como la de los Toltecas, Otomfes y Mexicas los, cuale_s dan su expl_icaciÓn 

sobre el octli .• o pulque obtenido del maguey, éste producto dejó su hue-­
lla en el aspecto social entre las ·cul_turas que nacieron y florecieron en 

México, ya que ésta bebida sólo se tomába en festividades especiales y 

era considerada como un producto con valores nutricionales, que disminu'ia 

la sed y mitigaba el cansancio, pero solo se les daba en pequeñas dósis -
ya que no se permitía la embriaguez con octli o cualquier otra bebida fe!:_ 

mentada. 

Posteriormente con la 1/i~ egada de 1 os español es 1 as costumbres cambia 
ron, pues estos por medio de~(-leyes trataron de disminuir o el i~inar ei _:_ 

consu~o del pulque ya que lo ':consideraban como una costumbre .profana, 

además de que con ellos trajeron la vid para producir los'vinos a los que 

estctcr acostu~brados. 

En los primeros años de la dominación española la lndustri~ vitiviní 

col a tuvo grandes 1 ogros, pero posteriormente._ fué decayendo. Muchos .años 
después cuando se hábfa lográao lá independencia Agust'fn' de Iturbide in-­

_te~:téi. leyanta_r: la alicaída industria vitivinícola.- aur1que sus verdaderas ·- - --·-.. ·-····~- -· ... - -~ . " 

intensiones fueron de subvenir a las carenéias del_ erario~ y a pesar_- de'.:',:." 

todos los esfuerzos real izados durante éste siglo hubo una .. incipiente in­

dustria de bebida• alcal~litas, y es hasta 1955 cuando se consolida ésta 

y los productos mexicanos han alcanzado fama internacional. 

En la actualidad nos encontramos con una gran variedad de producto-­

res,productos y presentaciones de bebidas con contenido alcohólico, cuyo 

porcentaje de alcohol etílico fluctúa entre el 4 y el 40% (el alcohol etí 
lico il ethano1, que es el Cjue se utiliza para preparar las_ beb_idas,perten~ 
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ce al grupo de los alifáticos-que es una droga que narcotiza las células 

cerebrales, de allí su efecto tranquilizante). Así tenemos que la cerve­

za, el pulque y la sidra, contienen de 4 a 6% de alcohol, mientras que 

el tequila, el ron, el whiskey y la ginebra(elaborados con elementos di­

ferentes a la vid) entre 40 y 46% y el brandy con una graduación de 30º 

G.L. 

Al analizar la historia de la aparición del alcohol, es porque ha -

tenido y tiene gran impol".tancia en el acontecer social de nuestro paí.s,­

siendo ási que no queremos ent1ar eri pugna con las vers.iones ya existen­

tes, ni .querer decir que este trabajo es el todo, sino únicamente quere­

mos el lpor qué? éste producto es tan consumido en todo tipo de clases 
socio-económicas, más que nada pretendemos o tratamos de aclarar el iqué? 

lquién?, lcómo?, cuándo?, ldónde? y el lpor qué?, para .conocer hábitos~ 

gustos y preferencias de los consumidores que se ha manifestado en forrr.a 

ascendente en la última década. 

Nuestra investigación la basamos principalmente desde ios puntos dé 

vista : antropológico, psicológico, sociológico, médico, legal. publicita . . . . . -
río y económico; haciendo notar que la célula medular de nuestro estudio, 

es conocer si uno de los factores motivacionales para que 1a gente tome -
estas bebidas es la publicidad y en qué medida afecta al público en gene­

ral. 

Querernos hacer la aclaración que éste tema no es sobre el_ alcoholi~ 
mo, ya .que se ha prestado para m~chas· confusiones al respecto, si b.ien es 

cierto que en una parte de la investigación se habia sobre el i>artiC:ula.- • 
. •tanibién··es·cierto que-es de una.formall'.uy~amera, y decidiiÍlos tocár ese -

punto, ya 'que la mayor.parte de la gente no sabe con exa~tit.~d'~-1~'é.~;:·n·i. 
cual es son sus causas como sus consecuencias, y sobre todo .porque el abu­

so inmoderado de las t;ebidas con contenido alcohól feo es 1á ·que lleva al 
alcohol fsmo. 

Se puede decir que el presente trabajo se divide en dos partes fun­

damental es, es decir, la parte teórica Y. la parte práctica, cada una con 



- 3 -

diferentes capítulos: el primero de ellos es sobre las bebidas alcoh6li-­

cas en México, donde se habla primenramente de la historia del alcohol, -

de las diferentes bebidas alcoh61icas, su origen vegetal. su proceso de -
fabricaci6n y principales productoras de éstas en el país, así como los -

aspectos general es que influyen en el consumo del alcohol. 

En el segundo capitulo se plantean los dife.rentes factores que infl.!!_ 

yen en el consumo de bebidas alcoh61icas. En el tercero los distintos ti-· 

pos de investigaci6n que se pueden utilizar para cual quier estudio a ·rea_-

1 izar. En el cua_rto y quinto capttulo se manejan los formularaios para -­

llevar a cabo la investigación concluyente y determinaci6n de la muestr¡¡, 

y las bases para editar y tabular la información obtenida respectivamente. 

Y por último (capitulo 7), es donde se presentan los hallázgos .de la 

investigació.n, la comprobaci6n y disprobaci6n de las hip6tesis. plirnteadas, 

así como las· conclusiones y recomendaciones del tema manejado. 

Siendo así, que en el presente trabajo tratamos de vertir' en forma -­

cencilla y clara todos y cada uno de fos temas señalados, para que las::-­

personas que esten interesadas en ellos, los puedan entender y asiíni1ar -- " 

sin grar. dificultad. Como ya se había mencionado con anterioridad quere--

. mos aclarar que ésta investigación no es el todo, pero ;d. esperamos que -

tanto a estudiantes, maestros y en general a cualquier persona que este -

interesada por conocer un poco más sobre las bebidas con conteni_do al co-,.. 
hólico le.s sea dé·gran utilidad, pues incluso manejamos aspectos que son 
parti~ulares para las compañías p~oductoras d.e licores o aquellas que.bu~; .. 
can· reducir eJ .. _consUmo de di et.as. beb.idas, o simplemente despaji;\r,,algui:J~ ~:- ......... - .......... .. 
duda sobre el pa.rticular; por lo tanto el lector será el 'que diga si le -· 

fué de uti1 idad o no la investigación qué .les presentamos a continuaci6n.· .. 
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CAPITULO I 

BEBIDAS ALCOHOLICAS EN MEXICO 

l. l. RESEÑA HISTORICA SOBRE EL ALCOHOL EN MEXICO 

No se conoce con exactitud el período durante el cual aparecieron 

en nuestro pafs las primeras manifestaciones ée alcohol, los primeros d~ 

tos que se pose'en no han sido comprobados y se basan prfocipalmente en -
.m.itos y leyendas. 

Existen tres versiones, cada una, atribufda a una cultura diferente 

y en un perfodo totalmente opuesto; la primera, es la de . los toltecas, 

en donde.se dice que hace aproximadamente mil años en Tula, un noble lla 

mado Papántzin descubrió la manera de obtener el Aguamiel y sus deriva­

dos, y en compañfa de su hija Xochitl lo llevó al Monarca Tecpancáltzin, 

quien probó y aprobó esta bebida como un regalo magnffico. la segunda, 

es la de lós lltoinfes, esta tribu, s.e dice que en base al ejemplo de una·. 

rata o Tuza se enseño a raspar ei maguey, para que a los pocos dfas .reé.2_ 

gier.an el 11'quido que hubiese brotado y beberselo como un licor; segúr. -· 

datos arqueológicos este suceso aconteció hace 25 o 28 siglos, por lo -

que existe una diferencia de fechas de más de 16 siglcs con los Toltecas 

La tercer versión, es la de los Mexicas, quien la explican mitológicarne!!_ 

te, ya que según ellos, p&ra obtener el Nécutli y elaborar el Octli, se 

·necesito que los Dioses transformaran a Mayáhuel, "La mujer de los cua­

trocier.tos senos·y gran· fecundidad"en un.maguey, concediénd;Íle el Don-.. 

de sacar el Aguamiel, aunque fue Patécatl "Dios del Pulque y la embria-­
. 1¡üez·•·,···quien.enC:ol1tró los.Vástágós·y ·1as·rafces de las hierbas llamadas 

Ocpatli, con las cuales se hace el pulque. 

Dejando a un lado esta serie de divergencias históricas, es mejor -

hablar de los beneficios y costumbres que se derivan de este descubrimi­

ento; en lo primero por ser un líquido que a la vez que, disminuía la -

sed, también tenfa valores nutricionales y mi~igaba el cansanció; aunque 
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aquí cabe aclarar que s61o lo tomaban los plebeyos y trabajadores desp.!!. 
es de hacer un ejercicio físico desusual y los que generalmente lo con­

sumían eran loe·; ancianos y las parturienta.s, a quienes daba ánimos y -

les permitia calentarse y dormirse aunque aqui solo se daba en pequeñas 
dósis, pues estaba estrictamente prohibida la embriaguez con Octlio 
cualquier otra bebida fe!"méntada, aparte de las bebidas antes mencfona­
das .• Y.~~lguna otra que se producía sobre la misma base, y solo le agreg!!_ 
ban ra fces o diversos ingredientes para hacerlos más fuertes, cálidos y 
·picantes, no se conoda la vid nf la· crianza de vinos y licores deriva"' 
do-s de 1 a uva. 

Con la llegada de los españoles y la posterior conquista del país, 
las cosas fueron completamente distintas, ya que los nuevos dominantes 
trajeron consigo 1 a vid para producir los· vinos a que estaban acostlirrbr!_ 
dos y por medio de leyes trataron de disminuir o éÚminar el consumo·del 
pulque, pues lo consideraban. una .constumbre profana dáda su estrecha re:. 
lación con festividades religiosas para adorar al Dios ·de la embriaguez; 

!':1 20 de mayo de 1~24, Cortés dispusQ que todo encomendero·que fuera 
propietario de un repartir.iiento, sembrase mil sarmientos por cada '100 in 

dios, con el fin de mantener un inventario en bodegas y hacer patente su 
dominaci6n, explotando aún más los campos y a los lugareños. 

Carlos 'l en .1531, ordenó que todos los 'navfos con destino a •las. in:­
dias llevaran plantas de viñas y olivos; aproximadamente en estas fechas 

se tJ_enen noticias .de. excelent_es vffledos .en Cal_fforni.a, (.eblll y Po:iéhoac~n. · 

. El ·23 de agosto de 1541, el s.evillano Alonso de Herrera consiguió un 
permiso para fabricar en exclusiva cerveza, por un período de 20 año_s; P!t. 
gc'índole a la Corona un tercio de sus utilidades. En Méxic~, ya se fabric!_ 
ba una bebida semejante a 1 a cerveza europea, 1 a cual se fermentaba de 
mafz y pinole, a aquélla se le denominaba sendecho y ha ésta tesgUino o 
izquiate. 
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En 1594, el rey Felipe I de España y Portugal, ordenó que en los lu 

gares y pueblos de Indios no entrara Vino, ni se les vendiese por el gr~ 

ve daño que esto ocasionaba a su salud; a pesar de sus argumentos éticos 

es notorio que ésta era una medida económica por la disminución del con­

sumo de bebidas elaboradas en el viejo Continente. 

A esta y varias otras disposiciones monárquicas solo sobrevivieron 

algunos productores como llodegas San Lorenzo y bodega de Santo Tomas, -­

quienes producfan el vino para la ·Iglesia y.un poco para el consumo lo-. 

cal. 

A lo largo de los primeros años de la dominación española, la Jmlu~· 

tria Vitivinícola Mexicana logro grandes avances y en los años siguien--. 

tes grandes retrocesos;. pero, en este perfodo de la historia del ,País ca­

be destacar el nacimiento de tres bebidas Mexicanas por excelencia: El -

i'6n o aguardiente de caña,. el tequila y el mezcal. 

Dél pri.mero se dice que comenzó su prodllcción y su consumo con la -

llegada de Colón ·a América; pero en el renglón de México nada inás se me.!!. 

ciona que era utilizado por los españoles para mantener embriagados y -­

controlados a los indios. 

Se dice que f'ue la tribu de Tiquila o los pquilos, quienes desde -

épÓcas muy remotas elaboraban en Amati.tlán .el Tequila; pero hasta 1758 -

no·' hay noticias ciertas, ya que. en esta fecha,· fUe cuan.do se. dio autori­

zación pcir parte de .la Coroná a· José Antonfo ~uérvo para la siembra ·del 

maguey y _posteJ"iormente en 1795 ~ a. uno de ·sus descendientes. José Mar.fa 

Guadalupe Cuervo, para producir ese agua~diente que hoy ha dado fama mun 

dial al Pafs. 

Por último, el roezcal se considera que nació con la llegada de los 

españoles, quienes utilizaron el procedimiento de cocción en hornos y -­

destilación en alambiques para producir est<1 bebida a base de "Maguey e~ 

cido". 
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Ya en el México que había logrado su Independencia, el primer Empe­

rador Agust i'.' de Iturbide, por medio de un decreto en 1822, intentó 1 e­

vantar la Alicafda Industr"':il Vitivinícola Nacional, aunque sus princip~ 

les intenciones eran de subvenir en lo posible a las graves carenciasdel 

~raÍ"'IQ también dictó medidas, arancelando con el 35% a los vinos de im­

portación y dándo estfmulos fiscales a la producción Nacional. 

Entre esta fecha y los finales del siglo, hubo algunos intentos ai~. 

lados por mejorar la producción del Pafs (como la creación de la Escuela 

. de Agricultura por Antonio Lópe:z de Santa A1ma), pero ninguna obtuvo éx.!_. 

t!l,; y más bien se presentaron f!.:ertes problemas polítkos como l_a ;;érdi-_ 

da del Territorio del Norte en 1847, y la Guer~a de Refonna que sale> '.o~ 
casionaron olvido e improductividad de las Zonas Agrícolas y Vitiviníto­

las de la Nación. 

Durante la gesti6n. presidencial del General Porfirio Díaz, hubo es­

fUerzos por fortalecer e incrementar la oferta .~acional de vino5' con se!!!_ 

bradíos de vides en Coahuil a y Saja California; asf mismo. florecieron -

. antiguas y nuevas .t.aclendas Pul queras; .. se crearon 1 as fábricas de· Tequi-: 

la 'Ta providencia'; y "Sauza" en 1900, lu primera fué la· que exportó e!; 

ta bebida a 'los Estados Unidos; y el inicio de.·la era moderna de la In­

dustria Cervecera que estableció la Cervecería Cuauhtémoc (1890), ~cte­
zuma (1894), Chihuahua y Sonora (1897), Toluca, Mérida y Guadalajara - -

(1900). 

Para tener una idea de lo que se produjo en esa época, existen est~ 

dísticas. de 1891, 'en dond~ !:,'!menciona que el. consumo· de la Ciudad de M~ 

1<i<.ó fu,;, de:: 122,430,000 lit';cos de Pulque, 514,700 lts. de Tequila Y Me~ 
~al 4 • 437 ,580 l.ts. de. i;:erveza -y-vinos, ca;it idades que fueron .en aumento:'·.,, · 

en. lc>s años siguientes. A pesar de lo que se pueda pensar al ver los ri_!!~ ' 
·meros anteriores, la verdad es que el grueso de la poblaci6n con recur­

sos, prefería los vinos y licore!.i de marcas extranjeras. 

En este siglo, hubo una incipiente industria de bebidas alcoh6licas 

··-> 
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que poco a poco fue desafiando a los ¡:;roductos importados, au1;-:¡ue si se 

comparan las 1500 hectáreas que se destinaban a cultivar, la uva entre -

1927 y 1936, con las actuales se puede dar una idea rea11sta de la situ~ 

ci6n Yitivinfcola Nacional, pero a partir de 1940, motivado por el esta­

llamiento de la Segunda Guerra Mundial, es donde se proyect6 la verdade­

ra expansi6n de la Industria hasta nuestros dfas, principalmente auxili~ 

da por tecnologfa más avan7.ada, nuevos métodos de producci6n, conocimie!!. 

tos eno16gicos más firmes y en general sistemas de distribución y propa­

ganda. 

La historia del liino en su etapa adulta s.e consolida en 1!)55 :Y de -
esa fecha a la de hoy, la Calidad de los productos mexicanos ha logrado 

'fama Internacional. 

Curiosamente uno de los factores que mayormente ha .contribuido en -

este conti'nuo ascenso, es la producción de branclies, cuyo proceso produf_ 

tivo e,s más. refinado y complejo ·que él de>los yinos u ótros licores, pe­
.ro qué en Mexico han a1Canzado un nivel altfsimo.en cu .. anto a calidad y -
pr~ferencia d.~1 consumidor •. 

Por último desde la década de los 70: existen en México una· gran v~ 

riedad Cfas., que fabrican y distribuyen' todo tipo de bebidas alcohéli--­

cas, que van_ desde 1 as netamente nacionales, {Tequila, Vino, Rón y Mez--. 

cal), ha~ta las producidas en base a f6rmulas extranjeras (Brandy, Gine­

_bra. Vodka. Whisky, etc.). ya que las 1 eyes mexicanas han permitido esta 

libre·comµetencia, por lo que cada vez. se vuelve mayor la variedad'_de.li. 

·cÓres de donde ~legir; y administrativamente hablando, se ha lleg~dci ai 
• • .. , • •• < • \. •• 

establecimiento de Consorcios, como' el de Martell de México, con .. ü{ia,··pr~.: 
ductora (Sofimar). dos distribuidores {Martell y Licorera de Baja Cali-­

fornia) una irimobiliari.a{Somar) y dos v.;ñedos (viña San. José Y Viñedos -

de Tequisquipan); o los grupo:; Bailleres (Cervecerfa Moctezuma, Indus-.,.­

trias Peñoles y el Palacio de Hierro) y Visa (Cervecería Cuauhtémoc y 16 

plantas más, una distribuidora, 10 procesadoras de IÍ;alta, y una división 

de alimentos). 
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En esta década los dos acontecimientos más importantes son desde el 
punto de vista legal, el primero de ellos en materia impositiva, elevan­
do las tasas de impuestos a los productos importados para hacerlos nulos 
competitivamente con los licores y Vinos Nacionales, el segundo, tratan­
do por medio de leyes y reglamentos de hQcer de mayor calidad a éstos úl 
timos. 
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1.2. TIPOS OE BEBIDAS ALCOHOLICAS, SU ORIGEN VEGETAL, SU PROCESO DE 
FABRICACION Y PRINCIPALES PRODUCTORAS DE ESTAS EN EL PAIS. 

Cada Páís por sus condiciones el imatológicas y cultural es se caraE_ 
teriza por producir y consumir un determinado tipo de bebida con conte -

.nido alcohólico, en el caso del nuestro existen tres bebidas propias, C2_ 

mo son : el ·mezcal, el pulque y el tequila. pero como ya vimos a lo lar­
go de la historia.éstos productos se han"visto limitados y fortalecidos. 

ot~os, que si bien son de origen ~xtranjero, h~n ~ido adaptados a la ~ª"' 
pacidad productiva Mexicana, y han logrado. en ·mayor o menor escala hace!_ 

se patentes en el paladar Nacional. 

Los principales tipos de bebidas alcoh6licas que se consumen en el 
Distrito Federal .• y en generaler.elresto de la República son los siguie!!_ 
tes (se sigüe. un orden a~ fabético excl u.sivamente) : 

13.-Vinos de Mesa 

14.-Vinos Generosos (jerez, oporto, vermut) 
15.-Vodka 
16.-Whiskey 
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Si bien la lista puede ampliarse tanto como se desee, consideramos 

que aquí estan comprendidas las más importar.tes, por lo que a continua-­

ción se hablará brevemente de cada una de ellas en cuanto a su origen, su 

proce~~ de producción y las principales marcas que se consumen en el mer 

cado Nacional. 

1.2.l ANIS 

El anís, es una bebida de origen francés, cuyos antecedentes se re­

motan al siglo XVIII, y consiste en un compuesto de hierbas aromáticas 

con propiedades medicinales. 

En este siglo y tras comprobar que sus efectos son los naturales a · 

cualquier licor, se pusó de moda·como una.bebida fina. 

Perr.od fué la primera fábrica en elabo.rarl.o, y como su nombre en 

fránces es sinónimo de anís, este fue el apelativo que se le dió al nue-· 

ve licor, aunque los frutos del "pinip:inella anisum.", eran ¡¡penas uno de 

sus muchos ingredientes y ni siquier'i ei principal. 

Su graduación alcohólica es de unos 34°, si bien existen en el mer. 

·cado otros ani settes. que no 11 egan ·a .1 os ?.2 grados. 

··En México fas compañías que lo· fabr·ican son.::. 

a) Casa Vergel Anís Vergel 

b) La Madrileña Anís Mico 

c) La Puerta del Sol, S.A. Anís las Cadenas 

d) La Vinícola Anís del Ramo 

e) Pedro Domecq Anís Dome ce: 

f) Superio.res Anís Superior 
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l.?.. 2. BRANDY 

El brandy es una bebida de origen fránces que se elabora de la uva 

en forma de l ico.r, sometiéndola a varias destilacione.s, hasta obtener -
lin aguardiente del grado deseado. 

El método m:is sencillo para su obtenci6n y.también.el más utiliza~:' 

do, consiste en calentamiento, evaporación de alcohol del vino y su re­

cuperaci6n en toneles. 

En un alambique provisto de una caldera que puede contener más de 

1000 litros, se deposita el vino blanco cuando este hierve (aproximada­

.mente 78.3 grados cent1grados), los elementos más altamente volátiles -

se evaporan primero y luego se condensan en un espiral de cobre o ser-­

p~ntfn que se. refrigera; una vez conver'tidos núevamente en 1. íquido, se 

recogen en. un barril, ese primer vino se denomina ''Cabezas". 

A medida que aumenta la temperatura en el alambique, se va conden­

sando nuevos vapores de alcohol y se recogen en otro barril. Este vino 

se llama "Prouilli" y tiene una graduación de 30 grados centigrados de 

alcohol. la parte menos volátil, se conoce como "Col as" y se guarda en 
un tercer barril • 

.. . "Cabezas"y ."c.ol_as" son añadidas 11 la próxima caldera de vino que. 
habrá de destilar.se. El proceso s.e repite, pero utilizanao el· ''Brovilli" 

en vez de vino blanco. El mejor brandy se obtiene del períódo "Central" 

del último proceso. 

El líquido resultante, incoloro y de sabor ardiente, se pone en t~ 

neles de roble, donde conforme transcurre el tiempo, adquiere el color 
y el sabor característicos por su comunicación con la madera. 

Tras el período de añejamiento, se embasa en botellas de diferentes 
tamaños con una graduación alcoholica de 30 G.L.(Ver anexo l Gráfica 1). 
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Existen en el País alrededor de 40 empresas fabricantes, de las 

que destacan las siguientes : 

a) Pedro Domecq México, S.A. de C.V. 

b) Antonio Fernándéz y Cfa. 

e) Bobadilla S. de R.L., de C.V. 

d) Bodegas California, S.A. 

Don Pedro, Fundador, Pre­

sidente, Carlos III, Dec.!_ 

no, Azteca de Oro, Carlos 

I. 

Etiqueta Negra, Toneles y 

Don Antonio. 

El Fabuloso 103 

Algust~. Gran Cardenal y 

Gobernador. 

e) Casa Madero, S.A. Reserva de la Casa, Maclé~ 
ro XXXXX 

f) Casa Martell Tradición, Cheverny. 

g) cía. Vinícoia de Aguascalientes,S.A,- San Marcos. 

h) Cfa. Vinícola del Vergel. Viejo Vergel, Gran Vergel 

Mogavi. 

f ),G_on;záles s,yass Byass y Soberano 

j} Osborne de Méxic~ • S.A. .Veterano 

k} Productos de Uva, S.A. Napoleón' 

1) Suntory . Suntory Osa ka 

m) Terry Sol era y Terry I. 
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l. 2. 3. CERVEZA 

Bebida alcohólica de malta fermentada, de origen antiquísimo y de 
consumo mundial (México ocupa el doceavo lugar en cuanto a producción). 

Se hace en base a malta pura o granos sacrificados como son la ce­
bada, el arroz y el maíz,. agregándoles' lúpulo para darle aroma y sabor 
especial. 

El proceso para su elaboración consta de cinco pasos, los cuales -
se describen a continuación : 

1) GERMINACION DE LA MALTA.- El grano de cebada es seleccionado, -
.limpiado_ y humedecido, luego se extiende en una camara de germj_ 
nación, en donde por medio de corrientes de aire a 25ºC se ·dese 
can lo·s granos (malta verde) en un lapso de 8 a 9 días. 
Luego se tuesta en hornos especiales entre 100 y 200° C y se 
muelen hasta reducirlas a harina. 

2) MACERAC!ON.- Es el proceso de transformación del almidón en azú 
car fermentable a 60 ó 70ºC en un lapso de 3 horas. Se añade 
agua caliente a las cubas provistas de agitadores en las que e~ 
'tá l·a tiai-iná de malta. Se hierve el 1 íquido eliminando impure-­
zas. y de_t~ri(endo la acción enzi'inátka. 
Luego se pasa a una filtradora o decantad.ora. El filtrado se -
hierve en grandes depósitos, en donde se adiciona la cantidad -
precisa de lúpulo. Se filtra, se enfría y airea. 

3) FERMENTACION.- Por medio de cambios de temperatura, empezando -
de 9ºC hasta disminuir a SºC, se va logrando la fermentación -
lentamente; este proceso dura de 15 a 20 días según el t1po de 
cerveza a producir. 
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4) MADURACION.- Se deja reposar el lfquido en tanques especiales -
durante algunos meses. Se adicionan agentes antioxidantes y áci 
dos como conservadores. Generalmente se somete a un l'''Oceso de 
el ari ficaci6n. 

5) ENVASADO.- El contenido de anhfdrido carb6nico se regula en un 
tanque embotellador, y tras un proceso de pasteurización se en­
vasan en botellas, latas, cubas o barriles. (Ver anexo 1, gráfi­
ca 2). 

la cantidad de alcohol oscila aproximadamente del 2 al 6%. 
Las principales productoras de Cerveza, ya sea clara u obscura en 

el Pafs son: 

a) Cervecerfa Cuauht~oc S.A. 

b) Cervecería Modelo, S.A. de C.V. 

c) Cervecera Yucatán 

d) Costa del Pacífico 

e) Moctezuma. S.A. 

f) Noroeste de la República 
i\ 

g) Yucátári 

Kloster. Carta Blanca, Te 
cate, Bohémia·y Brisa. 

Corona , Victoria, Modelo 
Especial, Negra Modelo. 

Montejo y Carta Clara. 

Estrella del Norte 

XXX, Sol, XX. XX Lager E~ 
cial .• Bavaria, Superior. 

Cruz Azul 

- · León Negra. León Dorado, 
Sel.fo de Oro. 
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1.2.4. COGNAC 

Es quizás una de las bebidas que más fácilmente identifican a su -­

país de orige_n, Francia, y a la zona de donde proviene y de la que nace 

su nombre. 

Se elabora a partir de uvas de excelsa calidad, cosechadas de pref~ 

rencia de septiembre a noviembre; el primer paso para fabricar la be­

bida .es un prensado muy suave, para evitar que el tanino y las pecti-­

nas de 1 as cascaras se mezclen con el jugo. Seguidamente, se hace un vi-: 

no rápido (en una semana), y se envía a la destiler'ía. Aquí se coloca -

en un alambique calentado a leña o gas. Este proceso dura varios meses y 
debe real izarse con extraordinario cuidad.o, los primeros líquidos y los 

últimos al igual que con el brandy ("Cabezas.._y "Colas"), se eliminan· y 

sólo se utiliza el "Corazón" del producto, el cual equivale a un 60% de 

la destilación total. 

Tras una serie de lentas destilaciones se obtiene un cógnac j6ven -

inc·oloro, de sabor indefinido y de unos 36º G.L. 

Este Líquido se almacena en toneles fabricados con robles de cien -

años, durante un año aproximadamente ; de donde saldrá para ser trasva 

snrto a barril es más antiguos, ya emplea dos para añejar cognac. 

La madera es la responsable del aroma;- del color y de su salior anti 

guo y caracterí'stico. 

Ger.eralmente los buenos cogñacs se logran tras un proceso de madur.e. 

ción de más de cuatro años; y también poi· las diversas mezclas. que se h.e_ 

cen de varias cosec~as hasta lograr un punto óptimo. 

Su contenido alcohólico es de alrededor de 40º G.L .• , y por lo dif.i 

cil de su proceso productivo y la alta calidad del producto final, su 

p•ecio es muy elevado, y en el Mercado llexicano, sólo algunas com¡:¡añíils 
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tienen la consesi6n de explotació.n, lo cual se hace de manera muy reduci­

da, los cognacs que $e encuentran en el país ~on : 

a) Casa Martel l 

b) Casa Vergel 

c) Courvofsier 

d) Hennessy. 

e) Hin e 

f) Pedro Domecq 

g) Remy Marti.n 

L2;5,. ClíA."IPAGNE 
·_,,-. 

- Martell Argent Extra, Marteii t:ordon Bleu 
Martell Cordon Nofr, Napol eo.n, Med;,ill ion­

V .S.O.P., Martell Tres Estrellas. 

- Cognac Extra OX Oenis Mounie 

- Courvoi sier 

.- Hennessy 

- Hine 

- Camus 

- Recy Martin ~ 

Es la bebida de las 'grandes celebraciones, cuyo origen se remonta a -

ld Francia del siglo XVII, y cuyo descubrimiento se debió al azar. 

El champagne .es produddo. por tres variedades de uva Pinot (blanca y 

negra) cuya recolección debe de hacerse al amanecer y suspender el corte a 

las 9 ó 10 de la mañana, antes de que el .sol este alto y acelere la ferme.!!. 

taci6n de. la .fruta. 

·para eTaborar·e1 vino s.e segti'ía un ·procedimiento normal y en cuanto -

este concl~ía, se embotellaba, sin pasar por el perlado de añejamiento. El 

vino obtenido se bebia unos meses más tarde y ya presentaba tendencias a -

la eferbescencia; esto se debe a las características del suelo calcáreo -­
donde crecían las viñas; ya que los vinos retenían azúcar luego de la pri­

mera fermentació.n, y pásando el tiempo volvían a fermentar, pero esta vez 
ya dentro de la botella. 



- 18 -

Su contenido alcohólico es menor a los 10º G.L .• y por la exclusivi 

dad de sus componentes, se ha visto imitado por vinos blancos inyectados 

con gas carbónico., para crear el efe.eta espumoso, pero notoriamente de 

inferior calidad. 

En México, la mayoría de las champañas que se consumen son de impo!. 
tación, y de las que se fabrican aquí destacan las siguientes : 

a) Casa Bach - Chambrulé 

b} Casa Martell - Piper-Heidsieck 

c) Casa Vergel - Bol 1 inger Brut 

d) Pérignon - Dom Pérignon 

e} Cafes de ·Veracruz, S.A •. - Val de Cham 

1.2.6. GINEBRA 

la ginebra o como se le conoce en muchos países "Gin" es una bebida 

de origen Inglés, que data del siglo XV.I, y que a lo largo.de los años -

ha sufrido variaciones en cuanto a su elaboración, ·hasta el sabor que 

disfrutamos. 

Para p·i:-oducirse se comienza con un alcohol. n·eutró, obteniendo a Par.. 

tir d.el maíz. m~~az¡i. o incl_uso arroz,. Este.licor ª!'..A~st;i~ad().Y_ pur:_i~~':" 
cado con el fin de el imir.ar algún otro sabor. Ya logrado ~ste alcohol, '­

por medio de infusiones se le ·incorpora.-una combinación .de hierba.s, que 
varia en cada marca, aunque existeri algunos elementos. indispensables có~ 
mo son; jurípero, el coriandro, las semillas de cardamomo, la angélica, 

la corteza ·~e cassfo, la raíz de cálamo y cáscaras de na,;~nja o limón.· 

Las proporciones suelen ser de aproximadamente dos kilogramo~ de hierbas 

por cada 100 litros de alcohol. 
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El licor que sale de los alambiques es demasiado fuerte, por lo que 
se ha adoptado la costumbre de rebajarlo con agua desmineralizada. Lag.!_ 
nebra no necesita ningún proceso de añejamiento en madera y no sufre al­
teraciones por el paso del tiempo. 

En México, ésta bebida no es de gran difusi6n, pues su sabor solo -
es muy dulce, y su principal éxito es en combinaciones con otras bebidas 
o jugos de frutas. 

Su contenido alcoh61ico es de 40ºG:L., y las marcas como producto'."­
ras más conocidas son 

a) Casa Vergel Tanquery, Gilbeys. 

b) Distribuidora Vega Oso Negro. 

1.2. 1. LICORES 

Los licores se producen de destilar distintas frutas, existen de c~ 
reza, caña, lima, almendra, avellana, manzana, naranja. plátano, etc., -
generalmente ·son incoloros y tienen una graduaci6n alcohólica de alred~ 
dor de 22.5° G.L. 

La forma de prepararlos par.te de una destilación en alambique .de la 
·pulpa triturada, sea cual fuer·a. la fruta elegida; e inmedÚ1tamente que .., 
. concl~.ve. ésta destilación se.embotellan •. sin. re.cibir, a.ñ~jami~Jltl);_ p~~.s:.~ 
esto los afectarfa en cuanto a .color y.sabor. 

En el mundó son famosos algunos licores como son 

- El Kirsch, destilado de cerezas. 
- El Calvados, destilado de manzana o pera 
- El Galliano, destilado de vainilla 
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- El Amaretto Oisaronno, Destilado de albaricoques y almendras. 
- La Charanda, destilado de caña. 

En nuestro país, se producen varios tipos de licores, y dependen -
principalmente de la región de que estamos hablando, pues muchas de 
ellas no son conocidas comercialmente, pero las que son difundidas a ni 
vel público son : 

a) Cafés.de veracruz • S.A. 

b) Casa Martell 

c) Cinzano de Mexico 

d) Destilvy, S.A. 

e) Fernando Pacheco Munguía 

f) Kahlua, S.A. 

g) La Madrileña 

h) Orendain 

i ) Productora Tenampa 

j) Ricardo Munguía landa 

Combrio (erema de ron) 

Cherry Marnier, Grand Marnier 
Licor Tia Marfa. 

Florio (Licor de Sambuca) 
(Licor de Avel.lana) 
(Licor de Almendras) 
{U cor. de Amaretto) 

- Amaretto Disaronno. 

- Uruapan] Charanda 
Tarasco 

Kahlua (Licor de café) 

Ccmtroy (Licor de Na_ranja) 

Crema de Membrillo, .Crema ·de 
L 1ma ,- Crema ·Cle· Almend'ra •· 

El Fe'nix (Crema de Menta) 

Charanda "Purembe" 
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1.2.8. MEZCAL 

De origen ancestral, es una de las bebidas tradicionalmente mexica­
nas, que se obtienen por tatemación, fermentación y destilación de las -
cabezas o yemas del maguey. 

Es una bebida de alto. cont!'!:<ido alcohólico, que.por el hech.o de· en 
centrarse en la República Mexicana. Muchas regiones donde se cultiva el 
maguey se ha extendido ha diversos nombres según la parte donde se desti_ 
le, asi nos encontramos en Oaxaca el agave mezcalana (de donde surgió el 
nombre)¡ el "pinos• que es una variedad de Zacatecas y otros agaves que 
se dan en Sonora y Sinaloa , los cuales se denominan sotol y bacanora. 

Su proceso .de fabricación es ~imilar al de las otras bebidas desti­
ladas y su diferencia· básica es el sabor::_ fuerte, y el hecho de contener 
rlentro de su botella (preferentemente, ti'arro) un gusano para que sirva de 
.conservador de sus cualidades, economicamente cabe mencionar que a pesar 
de ser uno de los licores nacionales no ha sido comercializado, a gran-­
des niveles, ya que su fabricación es limitada y fuera de nuestro suelo 
casi es desconocido. 

Dentro de las rr.uchas compañías que lo producen mencionamos las si-­
guientes : 

a) 0Jiustavo·. Mifndez Torre~. -: El, Cortijo 
b) Nacional Vinicola. S.A. - Gusano de Oro, Gusano Rojo 
c) Nesle de México - Pirámide 



• 
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1.2.9. PULQUE 

Esta es una bebida nacional de orfgen azteca que nace del cultivo -

de diversos ·agaves que producen un 'jugo llamado aguamie.l, que una vez -­
fermentado se convierte en pulque. 

Principalment.e se utilizan las variedades :.agave atrovirens y ag.!!_ 

"" americana, que se da en los estados de Hidalgo, Puebla y Tlaxc"ala.· 

Su elaboración no ha evolucionado tecnológicamente d!!sde su origen 

hasta nuestros días. Algunos esfuerzos recientes (Pulque "Magueyin" en -

lata) han permitido su comercialización en condiciones higiénicas apro-­

piadas para el consumo, pero en términos generales su elaboración carece 

de normas de calidad e higiene. 

Sus ventajas radican en la rapidez de~ la elaboración, su bajo costo, 

un valor nutricional en proteínas bastante mayor que el de otros 1 icores 

y una gran variedad de sabores, lo que permfte su consumo a nivel fami-­

liar. 

Por ley no deberfa de contener más de 6ºG.L., pero en la práctica -

esto no se cumple. No se puede hablar en este caso de compañías product!:!_ 

ras o marcas conocidas, sino 1!!~5.cbien cabe mencionar a los llamados "cu­

rados", los cuales se preparan añadiendo el pulque natural, un poco de~ 

·tro pulque "cortado" o d'ive·rscrs fí-utos o verduras. para da.rle. un n.uevo y -

mejor sabor, dentro de estas variedades. la lista es innumerable, pues C.!!_ 

si de cualquier co·sa se puede hacer, como es : de apio, jftomate, fresa, 

avena, plátano , etc • 
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1.2.10. RON 

Es una bebida de orfgen americano, aunque se desconoce el sitio -
exacto donde nació, su fama y la ·calidad del producto que se hace en el 
caribe y en México lo han llevado al resto del mundo. 

Su proceso de el abo.ración es parecido al del azúcar ,pues ambos par­
ten de la caiia, la cual se tritura, se calienta en un ·par de ocasiones. 
separando al final los cristales de.azúcar y la melaza. De esta última -
se parte para preparar el ron, hacilndola pasar a_un proceso de ferment~ 
ción en tanques. de cerca de 80,000 litros de capacidad en un ambiente 
fresco, variando el agente de levadura, pues pueden ser vagazos de caiia 
los de destilaciones anteriores o lá espuma de la separación primaria 
del azúciir. 

. . 

El promedio de. fermentad ón es dé 24 a 36 horas· (.11 egando hasta 12 

dtas). .Y ~l lapso dé tiempo deriva en el color, .sabor, siendo el primero 
ciar;) y suave y el segundo fuerte y obscuro. La _etapa sigufent<:? es la -­
destilación, la cual se realiza .en alambiques donde se condensa el alco­
hol puro, el cual tras varia·s destilaciones queda 1.ista para el últi~o -
paso: el añejamiento. El ron crudo· e incoloro se debe de poner a madurar 
en barricas de roble bli!nco por lo menos 3 años, y losde mayor, calidad 
hasta 12 .años; de ahí se obtiene ·un líquido más suve, con mayor·_ aroma ·y 

. sabor. 

Generalmente su G.L. .• es de 38º •.y algunas marc.as comerciales son : 

a) Bacardí y Cía. 

b) Bodeg_as Collado S.A. 

·C) Da•tilar~a Huastcca 

- Bacardi Blanco, Bacardí Carta 
de Oro, Bacardí Añejo, Bacardí 
Solera 1873 

- Glorias de Cuba 

- Ron Potosí 
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g) Oestilvi - Apl etton 

h) Isidoro Hoyos - 1930 Habanero 

i) La Madrileña - Antillano 

j) Neslé de México - La Jamaicana 

k) Seagrams de México - Ronr:i co > Canaima, Don ·Q •. 

Batey. 

J) Castillo, S.A. - Ron Castillo 

m) Fabrica de Ron Habana Club - Habana Club 

n) Victoria Silva. Carreña - Ron Kfgston · 

1.2.11. SIDRA 

Es una de las bebidas que normalmente acompañan al mexicano en las 

celebraciones, por lo que su consumo es notoriamente aumentado a fines -

del año y en los ·meses con fechas nacionales·. 

Es. una bebida alcohólica :¡ue se. obtiene por la fermentación del zu 
mo de ma.nzanas, solás o a veces mezcla.das con peras. Para la preparai:ifü1 

·.del. ·most~ se pueden utilizar tres procedimi'entos: Trituración y pr~nsado, 
·difusión o centrifugación. El r1\osto que se obtiene, es el que se somete 
a una fermentación lenta de la cual. se adquieren.diferentes tipos: Sidra 

seca; semi-dulce y dulce; clara y rosada; gasificada o achampañada, esta 

última por inyección de gas carbónico durante el proceso. 

Su contenido alcohólico es muy bajo (de 4 a 6°G.L.) y se le conside 

re de11tro de las bebidas de moderación; algunas de las marcas que se co!!. 

sumen en México son: 
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a) Bodegas Copa de Oro S.A. - Copa de Oro 

b) Bodegas de Pomar, S.A. - El Pomar 

c) Sidras y Vinos, S.A. - El Gaitero 

d) Vitivinícola de_ Tijuana - Santina 

i.2~12, TEQUILA 

Esta bebida de sabor fuerte, picante y éaracterísf:ico de México, se 
consume en todo el mundo; se destila del agave azul tequilan_a,una varie­
dad de cactácea que crece principalmente en el Estado de Jalisco. Este -
maguey tarda de 12 a 15 aiios en alcanzar su madurez, y .en cuanto lo• lo- -

gra, se-le cortan las hojas y se extrae el corazón de la planta o "piiia", 
la .. cúal puede pesar entre 40 y_BO_kilos 0 y es el material principal· par.a 

1 a fel'mentaci ón. 

Las piiias se .cuecen .en un horno de vapor durante varias horas¡ lue­
go se trituran y s-e les extraé el jugo por medio de prensas. Dicho jugo-, 

junto con un poco de la masa fibros~ de la piña y una considerable cant,!; 

dad de azúcar, se fermenta durante cuatro d fas. Después e 1 líquido se -
destila dos- veces en alambiques de olla y el tequila resultante se madu-

- - -

, ra mes y medio en toneles de_ roble blanco. Algunos productores prefieren 

·dejarlo .-aiiejar más tiempo (aproximadamente un afió_), para. que sus cualfcÍa 

'· \'~:es sean_ más marcadas y su p~ecfo ele v~_nta mu ch.o más alto; 
f'.:J 

Los ·tequi1as de exportación tienen una graduación alcohólica de 40° ;; 
aunque 1 as hay de 44° o más. sobre todo en el mercado interno; 

Entre las marcas principales podemos citar las siguientes 

a) Cavas Bach - Viuda de Romero 



b) Cazadores .de JaliscQ, ·s.A. 

c) compañia Olmeca 

d) Companfa Orendain 

e) Cuervo 

f) Euciirfo Gonzalei 

g) La Madrileña 

h) Licorera de Jalisco 

i) Martell 

J);San Matias de·.Jalfsca· 

. k) Sauia 

1) Rufz. s;A. 

m) _Productos de Antaño. s .A.· 

·-i.i~ 13~ V !NOS DE MESA 
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- Cazadores 

- Olrneca 

- Orendain Blanco. Orendain Ho­
llftas·. 

- Cuervo Ai'iejo_ Especia 1, Cuervo-. 

Blanco; cue°rvo taoo: 

- 'foca~-Í~ González. 

- Margarita.· 

- Reserva del Patrón. 

Herradura 

' <· -·" 

San Hatfas 

.:.._Sauza· Blanco, Sauza Conmemora: 

tivo, Sauza ·Hornitos~ Tres G~. 

neraciones. 

· - Los Rufz 

·_- Siete Leguas 

Los v'i'nos se pueden considerar como una bebida de· ·origen en Europa 

aunque más antiguos testimonios lo situan tanto en Asfa (Persia} como en 

aquel continente (Grecia), lo cierto es que en Méx.ico su nacimiento se - · 
debi_ó a la conquista por los españoles, quienes por ser consumidores ha­

bituales trajeron las vides necesarias para su cultivo y los procedimie~ _ 

tos para su elaboración. 
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Para preparar el .vino, la uva pasa por .un {llOlino que separa los gr!!_ 
nos de los racimos, luego _el jugo de uva fresca se coloca en una cuba de 

fermentación. Se le deja por algunos dfas bajo una copa de pulpa y case~. 

ras llamadu "Sombrero". Tras varias semanas tra¡¡sf~ere este "Sombrero", 

que se denomina vino de garrote, el cual prensado se vende como vino de 

mesa de calidad inferior. El resto del lfquido pasa a una última barrica 
donde se realiza su crianza antes de ser embotellada. 

El- proceso arriba mencionado es el que se utiliza para la vinifica·­
ción del tintó, en cuanto al vino blanco, su diferencia es o.n la molien­

da; primero se limpia la uva, luego se prensa __ (con los racimos para dar­

le la acidez necesaria); y después se fermenta, se madura y se tras:ie~. 
La fermentación generalmente se hace en barricas, y normalmente se le P!!_ 

sa a un proceso de clal:ificación, el cual consiste en diluir y añadir -­

ciertos productos a base de gelatina, clara de huevo o leche centrffuga­

da; util izan~o además procesos de filtraciún. 

_La mayi>r parte de las personas cree que el vino rosado se obtiene -

de la.mezcla del vino tinto y el. blanco, pero esto además de _e~tar prohf 
bido no es lo normal, ya que lo que se utiliza para producir esta varié~· 

dad es una combinación de uvas negras y blancas. Con_un tiempo de ferme~ 

tación muy corto- 24 horas por lo general - por eso lo llaman comunmente 

"Vino de una -noche". 

·Existen. también variedades en cuanto a sabor_, que van.desde vinos~­
:margos_:~asta .los más dulces. y los gasificados y espumosos. 

En México. no se puede considerar que existe una·tradic1ón vitivini­
c~la, ya que el grueso de la población no acostumbra tomarlo princiJ~l-­
mente por preferir bebidas de mayor contenido alcohólico (el vino tiene 

15º en promedio) o de menor dificultad de elec~ión y costo. 

Algun~s de las casas productoras principales de nuestro nación son: 



a) Bodegas de Santo Tomás 

b) Bodegas Ferri no 

e} Bodegas Va 11 e de Gua da 1 upe 

d} Casa Madero 

e) Casa P'lnson Hermanos 

f) Cavas Bach 

g) Cavas San Juan 

h) Compañia Vinícola de Vergel 

i) Excl us iiras Bonet 

~) La Madrileña 

l)· A.G. Aguilar 

m) Martell 

n) Osborne 

ñ) Pedro Domecq 

o} Producto de Uva, s,A. 

·p) Productos.Internacionales, S.A. 

q) Suntory, S.A. 

r) Vinícola de Tijuana 
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- Misión de Santo Tomás 

- Sangre de Cristo 

- Urbiño'n. 

- San Lorenzo 

- Pinson, Alcalde y Foylenmilch 
• ~."¡;: < 

- Harqtiez del Val le~ ·Baccq ,~ .-. ., •• 4 _,,.i-,,..;, ··-··-

- Hidalgo 

- Vergel, Viña Santiago, Noble­

jo. 

- Eschenauer. 

-.Viñalta 

-··Vlvace 

Chatilltin· 

- Castel liino 

- Lo:; Reyes, Calafia, Padre Ki­

no, X-A, Fray Junipero. 

Don Ángel, C~stillo Ú Aran-..: 

.juez, Duque .. de- ·Alcál a . .Y. Viña 

Re~l, Ca•ttllo del Rhi~:· 

Canepa, Chauvenet 

- Del ica, Mosta·gan 

- Tijuana 
.. ,., 



;¡, 

- 29 -

s) Vinícola L./\. Cetto - L.A. Cetto 

t) Vinícola de Tecate - Oppenwein 

1;2.14. VINOS GENEROSOS 

Se conoce como· vinos generosos una serie de licores de.diversos ori 

genes, de.bajo contenido álcon6lico y cuya principal utilización: es como 
ap·eritivo o como combinantes para la preparación d~ cockteles y bebidas 
complejas. 

Nos referimos brevemente a tres de los más conocidos en el mundo, -
aunque en .México no son tan difundidos. 

l) VERMUT.- A partir de un vino blanco se fabrica esta bebida de 
de origen ital i:aTio, se comienza agre.gando al vino un jar~be ~ ·mist~lle 
(jugo d~ uva refo~zado con brandy); despues se prepara una serie efe sab2_ 
res qué llevan hasta !iO ingredientes, siendo el principal el 'ajenjo,· al 

nos otros, la qui~inai el clavo, la manzanilla, la cascara de naranja, la 

genciana,, el jenjibre, los pétalos de rosa, el junípero y muchos más. 

Estos concentrados ·se le agregan al vino endul zac'·:~,.y el l'íquido •·esulta!!. 
te se col oca en tanques provistos de aspas donde ·~;! agita la mezcla, l u~ 

.go .se extrae, se. pasteuriza, se ref1'"i_gerq.,se decantan las imp!lrezas, ·se­

filtra ·y ·Se embotella, &¡¡pa final· de do~de.se ,le guarda .algunos. meses p~ 
ra que '.'de.scanse" y agudize su sabor, su conte.nido es de 16 á 18ºG.L 

En México .existen distintas marcas 1"Pll!O son; 

a) Casa Goenaga - Campari 

b) Compañía la Destiladora - Fornet- Vallet 

c) Cía. Mexicana Oubbonet - Oubonnet 
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d) Compañía Vinícola de Vergel - Eminencia 

e) Martell - Ci nzano 

f) Martini & Rossi - Mar.till'i & Rossi 

g) Vinos Generosos, S.A - Gran Vino Sanson 

h) Pedro Oomecq - Vermouth. Oomecq 

2) OPORTO.- Es una bebida española; que en ·nuestro país se consume 
muy pcn:o, pues para fabricarlo se necesita principalmente añejarlo de 10 
a 50 años. y esto comercialmente no resulta muy adecuado, aunque su pro­
ceso sea sencillo, ya que partiendo de un vino joven, se procede a dete­
ner su fennentaci6n agregando una parte de brandy por ci neo de vfoo para 
que el .alcohol no se convierta en azúcar y se obtenga un sabor y un co-

. 1'or fuerte y seco. 

los oportos que se consumen en el mercado. nacional son de.origen ex 

tranjeró y venta muy reducida. 

·3) JEREZ.- Es del mismo origen que la anterior, esta bebida si ha -
tenido é"Xito en nuestromercado, principalmP.nte por su sabor f"resco y su 
combinación con otros ingredientes en la preparación de bebidas sabrosas 

y•reconfortantes. 

Se parte de uvas blancas, .las i:.uales se· piSán y se colocan 'en tone 
les de'.roble, si:fiiados 'eri frescas bó'degas; Ttiego·se· f"ermenta~v1olentame!!_ 
te, y se '1e tráspasan a "cri.aderos", en donde se ponen·en barricas apil~_­
das , llenando los a un 80% de su capacidad y dejando espacio para· que -
con el aire florezca un tipo de levadura especial llamado "flor", el· 
cual le proporciona a lo largo de los meses su exquisito sabor, después 

solo se filtra y se embotella. 
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Aunque este procedimiento parezca sencillo no lo es, por el hecho 

de que la "flor" para su maduración necesita condiciones climatológicas 

especiales, y cuando no existe.n, el jerez que se obtiene· es de ínfima C.!!_ 

lidad. 

Su contenido alcohólico .es similar al del vermut, y conocemos algu­

nas compañías que 1 a producen en nuestro territorio como son : 

a) La Madrileña - Tres Coronas 

b) Nesle de México - Cinco Estrellas 

c) Pedro Domecq - la Ina. Rfo Viejo 

d) Vinícola de Tijuana -:.Etiq_ueta Ro.Ja~ 

1.2 .15, _VODKA 

Es Üna ·bebida de origen .polaco. cuya traducc.ión es PagUita'.'. que n!_ 

ció hace por lo menos 1000 años, actualmente se acostumb~a una_ bebida .i.!!.._ 

colora, de_ sabor neutro, destinada básicamente para mezclarse en una de-· 

terminada gama de cockteles, y en el pasado· y aun hoy en dfa'.en ·algunos 

.. paises del este de- Europa el -vodka que se consume es licor· con-mucho sa­

bor; que se bebe solo~ 

Su elaboración parte dc•una rriasa de prácticamente c_ualquier grano -

(gefleralmente centeno, pero t_ámbién entran maíz, ceb.ada y a veces trigo) 

con agua; se fermenta di·cha masa y se separa el l 'iquido levemente al coh~ 

lico, filtrándolo a!_ravés de carbÓn vegetal. El resultado de éste proce­

so se destila por lo menos dos veces para obtener un alcohol totalmente 

purificado, luego se filtra nuevamente a través del carbón y se reduce a 

la graduaci6n necesaria "cortándolo" con agua dest'ilada. 
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También se puede utiliz.ar papa o melaz.a de remolacha como materia -
prima, aunque ambos casos son raros en la actualidad, sobre todo el pri­

mero da como resultado un vodka de alta demanda en el mercado •. 

Existen vodkas de hasta 84º, pero los que se consumen en Mexico ti~ 
nen un contenido de 38 a 42°, y las casas que le fabrican son: 

a) Casa .vergel - Ffñnvml!Cá 

b) Destilvi - {)so Negro y Smirnoff 

c) Os borne de 'Méx-fco - Gorloska 

d) Pedro DÓmecq - Wyborowa 

e) Sauza de- México 

f) Seagrams de_ Méx1to,.· S~A. - Nikoiai, Orloff 

1.2.16. WHISKEY 

De origen británico, esta be.bida nació y ha vivido e~ medio de di-· 

versas controversias. la pr.imei:a es sobre su origen. pues hay quienes ~ 

firman qu~~es irlandesa, otrósqueescocesá y algUnosmás holandesa. 10· 
C:iert~ es que cada uno de es tos paf ses no puede apÓrtar. prueb~s . veraces 

'sobre :el heciio; e incluso las' viiried~des que·ofrecen' tienen· diferencias 
notorias entre si. 

Para su preparación existen tres formas que son : 1) a partir de 

malta de cebada pura. 2) del grano_ puro sin maltear y 3) combina.ndo los 
whiskies de malta y grano (blends). 

El proceso de fabricación general consiste e·ri mezclar el grano cc:.n 
agua, y dejando reposar durante 6 dfas, para que germinen algunas raici-
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llas y se maltee la mezcla; despues se seca quemando musgo carbonizado, 
que le da sabor y aroma. Ya seca, se tritura y se pone en agua caliente, 
esta nueva mezcla se agita constantemente, filtrándose y cambiando el 
agua 4 veces en 36 horas. El mosto resultante de este procedimiento se -
destila en alambiques varias veces, obteniendcse un alcohol más fuerte y 
puro cada vez; el líquido resultante tiene que ser diluido con aguá pura 
para así disminuir su potencia y lograr el sabor que se conoce normalmen 
te, y por último se guarda en barricas de roble para su añejamiento, el 
cual dura de 5 a_ 15 años. 

La mayoría dé los whiskies se consumen con un contenido de:alcohól 
de 43%. 

En Méxicc las marcas qtie se conocen y se distribuyen son generalme!!_ 
te concesiones extranjeras para su explotación, según métodos internaci~ 

nales de preparación, por lo que las principales marcas de que se ~iél1en 
conocimiento son : 

a) casa Madero, - S :A~ , - Wtr'ite: La be 1, Cutty Sa rk, De.war's 

b) Casa' f-'arte 11 - Buchanan's, Black al1d Wh'tt_e, 

Jack Oaniels 

c) casa Vergel - Old Parr, Sandy McDonald 

d) Cinzano de-México - Long John 

·. Pedro. ooinecci. 

SeagramsdeM~Xico'. s:P.~::i:ie c.v. - Chi~a-s Regal, Passport. 
Robert Browns 

g) Suntory - Torys. 
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l.3. ASPECTOS GENERALES QUE INFLUYEN EN EL CONSUMO DEL ALCOHOL. 

1.3.1. DESDE EL PUNTO DE VISTA ANTROPDLOGICO 

La antropología debe de ser considerada como la ciencia que estudia 
el comportamiento del hombre, desde un punto de vista biológico y cultu­

ral, en el pasado y en el presente. 

Para nuestro trabajo el aspecto antropológico a considerar, es el 

estudio del medio ambiente que rodea al ser humano, y que influye dete!_ 

minantemente en los aspectos µsicológicos, social'es, ffsicos:; cultura-­

les; dentro de este último se conocen estudios sobre: clases de bebidas 

utilizadas, técnicas rle preparacfón, aparatos, consumidores, creencias y 

prácticas asociadas; control social y legal. 

En muchas sociedades, el alcohol es valorado como un alimento n~ 

tritivo, facilitador de la digestión, protector contra el frío y rela 

jador de la fatiga y la tensión; como tranquilizante, y depresor del si~ 

tema nervioso; como medicina para aliviar el dolor y para tratar enférm~ 

:lades específicas (ccimo' el insomio), también se piensa que v·Jda a dismi 

mufr el aislamiento y lci distancia social, 'fortaleciendo lo; nexos grup~ 

les. 

El consumo del alcohol se deriva de una conducta socialmente aprendi_ 
da en donde cada grupo establece, sus normas, valores, creencias 1 imites 

y sanciones a las trasgreciones establecidas por el propio grupo. Por 

ello, cada sociedad tiene sus formas peculiares de beber, sus bebidas tí­

picas, sus lugares establecidos e inclusive las ocasiones socialmente 
aceptadas para esa ingestión. 

Al nacer, ser bautizado, aceptado en sociedad, escoger una pareja, -

tener hijos, graduarse, celebrar un nuevo empleo o morirse, el hombre uti_ 
liza el alcohol.También está presente al ingresar a un grupo, al visitar 

a los amigos o para cerrar un trato o negocio. 
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la adecuada para los hombres. La superioridad sexual y social -
se demuestra bebiendo. 

e) Estudiando a los campesinos del Estado de Morelos, se encontro' 
que la causa principal para que ellos beban, es la búsqueda de 
diversión y alegria en cualquier momento, y este hecho los ha -
mantenido estáticos en cuanto a un cambio de costumbres y valo­
res que la tecnología les pudiera brindar para el mejoramiento 
de su cl:;:nunidad. 

f) Por último, mencionaremos un estudio realizado en el Estado de 
México, en donde se analizaron las variables consumo de alcohol 
y pobreza, y la relación de ambas con cambios socioculturales, 
y los resultados que se obtuvieron· determinaron que el alcohol 
(en cualquiera de sus presentaciones), sí es un l imitante para 
que los pueblos a vaneen, acepten ](;s cambios y no se dejen. 11 e-: 
var por lo que ellos· llaman "su mala suerte". 

Como se ha podido observar, existen muchisimas causas que motivan a 
la gente a consumir bebidas embriagantes, como son: Ja edad, el sexo, -
el grupo étnico de pertenencia, laa~iliaciór religiosa, el nivel de edu­
cación, el estrato socioeconómico, la ocupación, el grado de urbaniza--­
ción y algunos factores cbnductuales que se fomentan desde la niñez con 
el contacto con bebidas y bebedores. 

Resumiendo lo .. anter1 or, para· poder 11 ega r a ·una cond us.ión vál ida, 
se nece·~·i.ta. hacer un·anál is is· cruzado de todas esas causas, a· la vez que 

una combinación de puntos de vista de diferentes disciplinas científicas 
ya que en el Distrito Federa 1 se han amalgamado gentes de distintas so-­
ciedades, de costumbres y credos diferentes, por lo que es más complica­
do la estandarización de los consumidores, aunque creemos que este punto 
de vista nos da una buena idea del por que existen bebedores en nuestro 
pafs, que los motiva hacerlo y como se puede influenciar a esos grupos. 
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1.3.2. PUNTO DE VISTA SOCIOLOGICO 

El alcohol, siempre ha representado un papel importantfsimo en el -

desarro 11 o de las sociedades, es deci .r, las hay en donde se ha formado -

una tradicón, y las hay menos generalizadas, pero consumidoras al fin, -

por lo que si se aplica un estudio a nivel Sociológico, será valedero en 
cualquier país o región específica. 

Socialmente, podemos hablar de un cambio en los. hábitos de consumo, 

que se manifiesta en los tipos y cualidades de bebidas alcohólicas disp.Q_ 

nibles y en las preferencias de ciertas bebidas, que hace que en los pal 

·ses en desarrollo los licores de marcas comerciales importadas se sumen 

a las de consumo tradicional, y por otra parte, como diversificación del 

consumo, en términos de ingestión en situaciones nuevas y más rápidas, -

en palabras de. cantidades y frecuencias con la que se beb.e, y en .la in-­
corporación de sectores de 1.a población ·tradicionalmente no con,sumidorés 

(jóv·enes, mujeres, etc •. ;). 

Hablar dé las causas sociales que influyen en el consumo de. bebidas· 

embriagantes, no es fácil ,ya que no se dan aislada.s, sino que más bie.n, 

son varias las causas o motivaCiones que cada individuo en particular, -

genera y por las que se ve conducido a esa ingestión. 

De las que ~odemos mencionar, .estan las siguientes 

· ·· '· -· .... a')· Familia~es .·~·La desintegración' y ·1 os·r;robl emas· faníiliaré·s·: ·er Ai. ·: .. 
v·orcio, 'ios ingresos, ._el nacimiento, la pobreza, la desorienta,:.:.: 

ci6n, la falta de comunicación, y en general aquellos relaciona­

dos con la formación de una personalidad. 

,,-,.-_, 

"Los padres son ejemplo de consumidores •..• ; los nifios ingieren 

bebidas alcohóli~as desde pequeños, pero siempre dentro de un 
grupo. familiar unido, en pequefias dósis y generalmente con ali-­

mentes .... ; no se atribuye al alcohol ningún valor subjetivo ... ; 
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se acepta socialmente la abstenci6n .... ; etc. "(l) 

b) De Organizaci6n Social.- Aspectos míticos-religiosos; normas y va 

lores culturales; pérdida de identidad; marginaci6n y pobreza; 

respuesta a la frustraci6n y a las agresiones cotidianas. 

c) ·De flisponibilidad.- Mayor número de expendios; precios de venta -

.. accesibles a. cualquier ~·strato; y condiciones propagandísticas, -

en donde se asocian el consumo con situaciones de prestigio, de 

compañerismo, de buena salud, éxito y felicidad er. general, pre-­

tendiendo hacer creer que por el hecho de beber se logra todo es~ 

to y más. 

d.) Socioculturales.-. Como son la edad, el sexo, el estado civil. la· 

condici6n étnica, la religió.n, los ingresos, el nívet educativo, 

etc .. 

Como. se habrá observado las causantes sociales·relácionadas con el·­

cvnsumo del alcohol', representan una gama ampl isima, y consideramos que -' 

para su ccimorensi6n lo más adecuado es interrelaciona.rlas con las caus·a-­

les psicológicas y antropológicas. 

1.3.3. DESDE EL PUNTO DE VISTA PSICOLOGICO 

~:- La. psi co 1 ogi a .. tr:a.ta de :explicar. 1 as. ca~sa s cie1 .. cor1~uf110 yend_<? ._lla_s_~.ª-:- .. 
una serie de aspectos profundos como son : 1 a 'mentalidad de 1 os indiyíduos 

y sus razona11ientos; los cuales si bien encajan perfectamente, no pueden· 

ser comprobados científicamente, ya que nadie· los puede o quiere aceptar -

por si mismo, por lo que al analizar los factores motivacionales para be-­

ber, es probable que los psicológicos nunca aparecieran o lo hicieran ·indi 

rectamente, por lo que no serían porcentualmente significativos, pero como 

estamos convencidos de su existencia y su alto grado de relación con nues­

tro tema queremos mencionarlos. 

(l) Velasco Fernández R. Esa enfermedad llamada alcoh61ismo. 'Trillás Méxi­
co 1981 



- 39 -

Mucha gente busca en las bebidas embriagantes un alivio, una forma 
de 1iberar sus sentimientos de ansiedad, hostilidad, inferioridad y de 
presión, o algunos problemas más complejos como la inseguridad y la cul 
pabil idad. 

Para los psicoanalistas el consumo del alcohol es el resultado de 
inf'.uencias orales que provienen desde la infancia; el alcohol genera -
dis:iosic'iones al humor y niveles regresivos en el comportamiento, por -

·10 que se logra un escape de la realidad. 

También se logra"la disolución de inhibiciones restrictivas duran­
te la ingestión, lo que permite representar drámatica y teatralmente 
los impulsos de que otra forma no son expresados, y los cambios casi m! 
gicos que el alcohol frecuentemente provoca en aumentar lS' estima pers~ 
nal, aliviar la pobreza, vencer la soledad y elevar el estado de ánimo. 
Mn sus. características físicas de ser una sustancia líquida, que gene­
ra. la sensación· de calor y satisfacción, son viStas como importantes 

··.psicológicamente" (2) 

Para terminar deseamos mencionar que las personas que psicológic~ 
ir.ente son las mas propensas a consumir alcohol o ser influenciados por 
una campafia publicitaria de alguna bebida, son las que pres~ntan algu-­
~as de estas caracterfsticas : 

a) Aquéllas que ven en el alcohol, motivo de intenso alivio y· rela-
.. jación •.. 

b) Las que generalmente con fa~ilidad se sienten deprimidas~ frus-­
trádas o en estado de ansiedad. 

c) Las provenientes de culturas o familias en donde su uso sea res 
tringido o se confundan las conductas de los bebedores. 

d) Personas con rasgos neuróticos o incapaces de establecer rela--

(2) El:f.zondo L6pez José Antonio. Pot:encia··p.:¡;·9an·faélli-eñ el Tercer Semi~ 
rio de Análisis. "El Alcoholismo en México", p;y, 1983. 
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ciones interpersonales. 

e) Los sexual y emocionalmente i;1maduros, con tendencias al aisla­

miento. 

f) Muy frecuentemente, gentes que sufrieron privaciones afectivas 

en la infancia, especialmente en el caso de fami'I ias numerosas 
con predominancia de hijos varones o donde ha existido demasia­

da dfsarmonia. 

g.)La gente de la ciud~d que se ve rodeada de.situaciones demucho 
stress, 

1.3.4. DESDE EL PUNTO DE VISTA MEDICO (BIOLOGICO) 

Para los médicos, el consumo del alcohol .genera una serie de rea-­

cione.s. físicas, que esta perfectamente ligadas con el contenido del a1-
co.ho1 .en la· sa.ngre, y qué genera .. urá serie de estados"o sensacfon.es re­

lac.ionádos con los otros faetores antes mencionados motivan a la gente 

a beber. 

Para su comprensión y estudio se han clasificado en 7 grupos, los 

·cuales describiremos a continuación : 

a} Grupo I o Sobriedad- La concentración de alcohol es de 10 a rn 
mg. de etanol por' 100 ml. de -sangre; .en este grupo no hay cam-­

óios de conducta, sólo imperceptibles a H~~~c iorie.s_,-.. se si ente·.:. 

~!1 .. :~.alor. interior, se·desp!erta··et apetito ci incluso aumenta la 
fúerza. Esta dósis equivale a u·na o dos copas de vino o cerveza. 

b} Grupo II o Euforia.- De 30 a 120 mg. se observa mayor sociabil i­

dad en la persona, locuacidad, disminución de las inhibictbnes,­

aumento de la seguridad,dtsminución de la atencion,juicio y con­
trol, pérdida de la eficiencia de movimientos finos. Aproximad.!!_ 
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mente 3 onzas de licor. 

c) Grupo II I o Eí<d tac·iOn.- De 90 a 250 mg. a 100 ml. de sangre. En 

este grupo se observa Inestabilidad emocional. no inhibiciones, 
pérdida de juicio crítico. alteración de la memoria y compren--­

slón, disminución de las respuestas sensoriales, aumento del tie!!!_ 

po de reacción y algunas incordinaciones musculares. Entre 3.5 y 

5 onzas o copas. 

d) Grupo IV o Confusión.- De 180 a 300 mg. Con esta concentración -

. el individuo va a presentar deso.rientación, confusión mental, d.!_ 

.flcultad .para percibir colores, formas y dimensiones, vértigo, -

teinor• cólera, descuido en la seguridad y presentación persona.l, 

pesadumbre, peleas, exageraciones en los estados emocionales , -

disminución de la sensibilidad al dolor e incapacidad de menejar 

automóviles. Para llegar a este estado se necesita entre 5 y 8 -

onzas de licor (aproximadamente 1 litro). 

e) Grupo V o Estupor.- De 270 a 4DD mg. por 100 ml. de sangre. Con 

esto··el ,lenguaje es cortad.o, se ·perturba la seguridad públ tea, 

insenslbil idad,. temblores, cese de movimientos 'automáÚc~s~ .vóm.!_ 

to, ·impo.sibil idad para manten~rs~ en pie .o caminar-. incontinen--. 

cía ·urinario y fecal, sueño o estupor. Aproximadamente 8 o 12 co 

pas de licor o botella de cerveza. 

f) Grupo VI o Coma.- De 350 a 500 mg. Existe inconciencia completa, 

reflejos deprimidos o a bol idos, disminución de la temperatura, 

. a.bsoluta incontinencia urinaria y fecal, di.ficultad en .lá respi­
ración y circulación y muerte posible. Más de 2 litros de alco­

·hoi. 

g) Grupo VII .- Más de 400 mg. por 100 mL ele sangre~ El individuo 

pasa de un estado de coma a.muerte por parálisis respiratoria. 
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Cabe aclarar que las cantidades marcadas no son absolutamente exac 
tas, ya que también se depende de los estados de ánimo, de la constitu­
ción f'isica, lo acostumbrado que estef la persona en beber y otros fact.!!. 
res, lo que si es materia de comentario aquí, es que aunque parezca in 
creible, existen miles de personas a las que les agrada o psicológica-­
mente buscan llegar a estados de confusión o estupor, a pesar de la gr!!_ 
vedad que esto les llega a ocasionar. 

Para concluir con el aspecto médico, consideramos necesario señalar 
los problemas físicos que el consumo en exceso de bebidas alcohólicas -
puede ocasionar, ya que en muchas ocasiones se toman a broma y se piensa 
que el hecho de estar sano, va a impedir que alguno de los males se pre­
sente, lo cual es falso, ya que como se podra Jbservar en el cuadro si-­
guient.e, son muchfsimos los problemas que ·pue::len generarse en el organi~ 

mo, si no se toma solo lo indispensab'le para sentirse bien, y que sea fá 
cilmente eliminable del cuerpc. 

Aspectos clínicos del alcoholismo(3) 

Aparato digestivo ; 
- Distensión :abdominal 
- Dolor epigástrico 
- Ulcera 
- Gastritis 
- Hepatomegalia 
- Hepatitis alcohólica 

Cirrosis 
- Pancreatitis. 

Sistema Nervioso : 

- Intoxicadón alcohólica (embriaguez, coma, excitación nerviosa) 
- Si'ndr1me de abstinencia (temblor, alucinaciones, delirium tremens). 

(3) Harrison, Principios. de.Medicina Interna. ·Me. Graw Hill, 1980. 



Enfermedades Nutricionales qel Sistema Nervioso 

- Sindrome Wernicke-Korsakof. 

- Polineoropatía. 

- Neuropatía Optíca. 
- Pelagra. 

Enfermedades de Patogénesis incierta aso.c-t.adas al alcoholismo 

- Degeneración Cerebral. 

- Enfermedad de Marchiafara-Bignami. 

- Mielinólisis Central. 

- Atrofia Cerebral. 

- Cardiomiopatía "alcohólica" 

- Sindrome Alcohólica Fetal. 

Deso'rdenes Neurológicos producidos por Cirrosis y Fístula,s 

Portisistémicas : 

- Estupor Epático y .. Coma. 
- Degemerac i ón Hepa tocerebra 1 crónica .. 

1.3.s.· PUNTO DE VISTA LEGAL 
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Uno de los factores que normalmente menciona la gente como la causa 

de su preferencia por determinadas bebidas o marcas específicas. es la -

calidad y el sabor que tienen estas, y p~ra lograr esto las compañfas n~ 

cesitan adecuarse a una serie de normas que establece. el ReglamentO San.!_ 
·ta~io de ·Bebidas Alcohólicas publicado en el Diario Offrfal el 6 de j.!!_' 

nio de 1.963. 

De todo lo enmarcado en ese reglamento consideramos importantes los 
siguientes puntos 

a) Se define como bebidas de moderación o de bajo contenido alcohó­

lico las que tienen menos de 6° G.L.(por ciento en volúmen a is: 
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Centigrados); de contenido medio, entre 6.1 y 11º G.L.; y de al­

to contenido alcohólico entre 11 y 55° G.L., un contenido mayor 

de 55º G.L., es considerado como no potable y por lo tanto no e~ 

tá autorizado 

b) Se consideran vinos a las bebidas resultantes de la fermentación 
de la uva fresca o de la mezcla de uva, pasa y agua. Estos se 

clasifican en espumosos (los mencionados como sujetos a una segu!!_ 

da fermentación) •. gasificados (a losque artificialmente se les -
afiade anhfdrido carbónico), generosos (a los que se les adiciona 

espíritu neutro o aguardiente de uva. ya sean dulces 6 secos), -

vermuth (a los obtenidos por extracción de hierbas aromáticas 

con el vino mismo), quinados (a los adicionados con quina o qui­

nina) y comünes (a los elaborados sin el uso de substancias o m~ 

ni pul ac iones antes mencionadas). Los comunes o de mesa, 1 os esp.!!_ 
mosos y los gasificados deben contener entre 9 y 13 G.L., y no -

meno_s de 753 de vinó de uva fresca.o de uva .pasa .en los dulces y 

de 90% .en los secos • 
. -IJ -

c) Los vinos de frutas deberán tener entre 6 y 12 G.L., y no menos 

del 5C3 del vino de 1 as frutas correspondientes. 

d) La sidra es el producto dE la fermentación alcohólica del jugo -

de manzana y/o peras frescas. Se permite la adición. de sacara.so 

hasta un.máximo de 5% (peso-volúmen) con un contenido de alcohol 

antre 3 y 6.G.L. 

e) La cerveza es elaborada con malta, lúpulo y agua potable.u otra.s 
infusiones de grami'neas o leguminosas, raíces o frutos feculen-­
t~s o a ~Úcares como adJunto de la mal ta. Se de.finen tres ti pús· -· 

de cerveza : la clara (Pilsener), la semi-obscura (Viena) y la 

negra (Munich). En promedio contienen 4° G.L. y 0.3 ~de proteí­
nas. 
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f) La malta se puede obtener de cualquier grano germinado. 

g) Se considera pulque a la bebida resultante de la fermentación mi.'!_ 
ta, escencialmente alcohólica, del aguamie_l, siendo éste extra ido 
del maguey. Cabe señalar que además de las propiedades que el pu}_ 
que debe reunir (3.5 a 6° G.L.), se especifican ciertos requeri-­
mientos en lñ producción, tales como el uso de bombas apropiadas 
.para la extracción del aguamiel, el uso de recipientes de fácil-­
lavado y esterilización, prohibiendo el uso de "Cueros"(4). 

h) Para las bebidas alcohólicas destiladas es importante llamar la -
atención sobre los siguientes aspectos 

-: Bacanora Fermentación de jugo de las "cabezas" o "pf­
ñasu de especies sil ves tres de ·agave en el ,;. · 

Es ta do de .Sonora. 

- Comiteco 

- Mexcal 

- Sotol 

ferementación de_ mostos preparados con 70% -
de aguamiel de agave y 30~ de solución azuc.e_ 
rada de piloncillo. 

Fermentación del jugo de "cabezas" o "piñas" 
de magueyes: de cerro bruto o cenizo ( agave_ 
espérríma ) , 1 isc ( ágave Weber ) o mezcal ,.. 
e agave potatorum ) u otras especies conoc:i-

.. da;, como maguey me_zc13l ero. 

Fermentación de jugo de "cabezas" o "piñai" 
de diversas especies de ·11láceas o amaril id.!!_ 
ceas del norte de la República. 

(4) En el Diario Oficial del 22 de diciembre de 1949, se autorizó la 

venta al público de pulque envasado o embotellado. 
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Fermenta·ción del jugo de "cabezas" o "pi-­

ñas" del agave tequilana, tipo Weber amari­

lidáceas, variedad azul del Estado de Jalis­

co, con preferencia en el municipio de Tequi_ 

la, sometido a doble fermentación. 

i) Es fundamental señalar que en todos estos casos se permite refor 
zar la cantidad de aztÍcar del jugo, con guarapo, piloncill!> o 

mezclas, pero sólo hasta un máximo de 30%, con respecto a los a­

zúcares fermentables totales. 

j) Se denomina Brandy al aguardiente derivado de la uva fresca o u­
va p·asa y reserva o gran reserva, al añejado del mismo origen, -

asi como brandy mezclado o aguardiente mezclado, cuando se em-­

plea un minimo de 50% de aguardiente destilado de uva. 

· - Cal vaci6s 

- Ginebra• 

,,. Y.irsch 

Ron*·· 

- Hhiskey* 

·.Destilado .del fermentado de jugo de manzana 

~ pera. 

Destilado de cereales malteados o adicionado 
de malta, mezclados con bayas de enebro y o­

tras semillas, rafees y cortezas. 

· Oestil ado del fermentado o ·ca pul ines. 

· ···o·estiládo ·de 1 a fermentación del jugo de ca­

. ña·o de piloncillo; pudiendo adi¿ionarse ca­

ramelo o azúcar para suavizar el sabor. 

Destilado de la fermentación de cereal~s o de 

mezclas de cereales malteados y sin maltear 

que hayan sido añejados. 

*Todas estas bebidas deberah tener entre 38 y 55º G.L. 
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Destilado de la fermentación de cereales o -

patatas, ya sea redestilado, aromatizado o -

tratado con carbón activo. 

Para efectos de revisión y control del buen cumplimiento de todas -

estas reglamentaciones, el Gobierno Federal por intermedio de la Camara 

Nacional de la Industria Azucarera y Alcoholera, registra a los product.!!_ 

res y elaboradores d_e estos productos. 

Por otra .·parte, .la SECOFI sigue. encargándose de determinar el _ori-­

gen de los ~lcohol~s•en los. agua~dientes de uva y brandies médiante .la "' 
espectrometria de masas. que le permite averiguar el poréenta.je en que;­

se adultera el aguardiente de uva con aguardiente de azúcar. Esta medida 

se ha tómado ya que en los últimos años dada la gran demanda de estos 

productos y la insuficiencia de la producción de la materia''' prima. se ha· 

venido _cometiendo un fraude con el público consumidor. vendiendo le una ~ 
.bebida de menos -de 40'.': de la uva .que por Ley deberfan de tener, por .lo 

que se tia 11egado··a embargar productos terminados y a multar. füe.rtemente 

a quienes produc.~r:i Y}te~~¡;¡'{~~q:njr.;i. el u~ua~io , como son i% fabricán.:-. 
tes de : Br.andY.é~e~e'~ny, Veterano, comercial Mexicana, Clubé45, :-ladero·· 

XXXXX, Reserva de la Casa y Algusto. (5) 

El mismo problema se presenta en algunas marcas de tequila y en las 

productoras de cerveza, quienes por hacer uso fndeb·ldo de sustancias quf 

·micas o materias de baja calidad, han ocasionado graves pérdidas de mer­
. cado .de exportación:: 

.,De.Jo:.<1,nterJPr .se .. re_su~~-9l!~.:si las compañías fabricantes de.sean 
. téner y aumentar su mercado actual debell d·~ -t~~er ~~peci-~'l"cuiciac:Ío en 

normas _de contro1 ya que el hecno·de que las personas beoan por el 

los obliga a que éste sea el original por el que se paga. 

(5). iª de ovaciones; pag. 9, 22 de febrer~ ,de 1987. 
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1. 3. 6. ASPECTO ECONOMI CO 

Para hablar de lo que la industria de vinos y 1 icores aporta a la -

Economía Nacional, es necesario recordar que el país se encuentra ·en cr.!. 
sis, 1o cual ha afectado a la industria en general, y a la rama product2_ 

ra de bebidas alcohólicas en particular, como lo ilustra el caso de la -

Cervecería Moctezuma y otros menos difundidos, aunque también algunas e~ 
presas han aprovechado esta situación de mal_e;Xar general para aumentar 

·sus v.entas y utilidades •. 

Uno de los índices más claro~- de est~···fenómeno es la baja en los i.!!_ 

dicádores económicos y a la vez un notorio aumento en su endeudamiento -

externo, lo cual es un ma.l signo de dependencia y mi na considerablemente 
el crecimiento y las utilidades. 

Si se anal iza-.el cuadro No. 1,. se deduce qu_e el ritmo de ventas se 

desacel era_do y la inversión ha .. te_f!id<i. c¡ue ir e_11 aumento p~rJa. _infla- . 
· ción~ por lo que todas las·compaf'iías que se dedican a ·1a producc'i6n ·de 

bebidas al cohÓl icas se veri en la disyunÚva de aumentar sus Vol umenes .de_ 
.. producción y .véntas 'manteniendo un .nivel medio de capacidad en plantas - , 

productoras, o bien util iza_ndo esta ·capacidad para la creaci-Sn de subpr.Q_ 

duetos (ejemplo Oomecq con mermeladas, jugos y jaleas). 

Lo anterior se ve agravado por el hecho de la escacez de créditos -

tanto internos como .externos, por lo que .a pesar de sus niveles de :.ventá 

·· _-en aumento, estos van -en relació~ pareja c_o.n la, infl_a~ión,· con ·lo que si·· 

bien ni:> pierde'n, si ganan pero no lo. necesario para conseguir un aumento 
•• •0:r~~presénta ti va: · 

Ante la inflexibilidad de la demanda de las bebidas alcohólicas la 
misma crisis de la _que hablamos crea las condiciones para el aumento en 

el consumo y esto propicia expansión en la industria, aunque para bien 

nuestro, solo sea la de los productos nacionales, puesto que las _bebidas 

de importación, por las medidas arancelarias y simplemente por el alto 



CllAVf!O No. 1 • 

RAZONES FI~'ANCIERAS 1981 - 1982 

EMPRESA 

VISA 

BACARVI 

MARTELL 

CERVECERIA MOCTEZUMA 

Vf.NTAS/ACTIV.OS UT1L1VA6 NETA/ACíIVO TOTAL 

13'. 5% A 34.iít-~- 4.4% A 7. 1% 

101.9% A 37.9% 13.4% A 4.9% 

66.6% A 23.3% 

69.6% A 46.9% 

3.3% A 2;4% 

3.7% A 1.5'1; 

UTILIVAV NETA/CAP; CONTABLE 

10.8% A 3.9% 

17.5% A 7"2% 

6.3% A 5.2% 

9.0% A 5.9% 

FUENTE: . BOLSA MEXICANÁ VE VALORES. INFORMACTON TRIMESTRAL, MEXICO 1981 .:. 1982 
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y prohibitivo costo que implican han pasado a ser notoriamente desplaz~ 
das. (ver cuadro No. 2). 

También cabe destacar como algo positivo el aumento y la estabili­
dad, que se ha registrado en el rengles de exportación (ver cuadro No.3) 
que si bien aun no ha alcanzado altos niveles, como podría esperarse d~ 
da la alta calidad de algunos de los productos que se fabrican en el -­
país y la gran capacidad instalada que existe, si han logrado notorios 
incrementos que ayudan a mantener' la balanza econ6mica de la Ilación. 

Los precios .de bebidas alcoh6licas en la actualidad adoptan ·un co~ 
partamiento inelástico con respecto al ingreso, ya que si aumentan los 
precios, no disminuyen las ventas, sino que en forma sorprendente lo--­
gran ligeros: aumentos, lo cual se comprueba al ver los índices de pre­
cios y gastos por bebidas alcohólicas, (ver cuadro NO. 4). 

La industria de bebidas embriagantes es un sector importante.de la 
.economía mexicana, lo cual se puede demostrar si se ana.1 izan varios de. 
los aspectos que son básicos para la conformación de esta .. rama industrial; 

a) Partiendo del origen óe las bebidas, se observa que la pl"Oduc--­
ción agrícola de diversas materias primas, ocupa un lugar impor­
tante dentro del total de Ja producción cultivada en el páfs, -­
pues aunque no se poseen datos sobre todos los insumos agrícolas 
de .los que se origina la .preparación de las bebidas, de los exi­
tentes, se puede observar que sin ser significativo el área cul­
tivad.a, si es importante en cuanto a l.o que genera por ingresos. 
·.(ver ·cuadro No. 5)" 

b) En la generación del Producto Interno Bruto, resulta ser la div.!_ 
sión más activa de la rama denominada "Productos alimenticios, -
bebidas y tabacos", ya que en tres años (82-84). a pesar de la -
crisis, ha logrado un porcentaje de participación en aumento, p~ 
sando de un 14~ a un 17~. con lo cual su crecimiento es actual--



l'UATR<l No~. 2: · 

IMPORTACION 1982 - 1985 { MlLES VE VOLARES 1 

B.EBIVA 19 82 1983. 1984 198 5 

o o o 

LICORES Y AGUARVI-
ENTES. 21,238.00 538. 00 1,229.00 1,122.00 

VINOS ESPUMOSOS, 
TINTOS Y BLANCOS 9,429.00 l 99. 00 89.00 411.00 

FUENTE: . Sf:'CRETARzA VE HAClENtiA ··y ,CRED1~0 PUBt1CO - BANCO NACIONAL VE .. MEXI.CO - 1.NST;l:' .. 
· Turo NACIONAL ve esú.'VisncA, oeoGRAFIA i: .1NFORMAncA. 



. CUAVRO No. 3 

EXPORTACION 1982 - 1985 ( MILES VE VOLARES l 

BEBIVA 

CERVEZA 

TEQUILA Y OTROS 
AGUARVIENTES 

7 982 

28,216 •. 00 

33, 937. 00 

FUÉNTE: . SHCP - .BANAMEX - INcGI 

7983 1984 

27,566.00. 37,657.o.o 

42, 108. 00 43,357.00 

7985 

~. J' • '.' 

65,518-00 

40,027.00 



CUt\VIW No • . f 

. 1ND1Cf. VE PRECIOS AL CONSUMWOR EN LA C1UVAV VE MEXICO 

PO~ OBJETO VE/· GA..crrO 

ALIMENTO, BEB1VA Y TABACO 

PROV. AL1MENHC10S, BFBIVAS 
·y-rABACO • ...... 

FUENTE: INF.G1, MEXICO, 1986. 

1982 

284. 2 

. 1983 1984 

533.8 929 

963.1 

1, 481. 6 

<.n ..., 
1 



TOTAL 

C.UATRO No. 5 

CARACTERISTICAS VE LA PROVUCCCION AGRICOLA SEGUN CULTIVOS (7983) 

SUPERFICIE ~ÓSECffAVA 
'(HECTAREAS) 

20 336 218 100.0 

RENOIMIENTO . 

(TON/HAS) 

PROVUCCION . VALOR EN 

(TON) 

910 .332 972 

CARA VE AZUCAR 504 639 2.4 67,597 34,109.065 44 481·238 

éEBAVA 303 123 1.4 1,837 556,714 9 558 759 

UVA,.o. 56 013 0.2 ·1O,768 603;·169 13 391 71() 
·~' ",." - -.,,. ' ... ------ ----;_···-·--

FUENTE: SPP. ANUARIO ESTAVISTICO VE LOS ESTAVOS UN1VOS MEXICANOS; MEXICO, 1.986. 

100 

s.o 
1. o 
7;4 

I · 

l.n 

""'·· 
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mente del 7.2% anual en lo referente a bebidas alcohólicas, y de 

un 6.8% (6) en lo que concierne a cervezas, mientras que el res­

tro de la rama lo hace a.un promedio de 5.3%. Este crecimiento -

se puede observar más detenidamente en el cuadro No. 6, en donde 
se muestra el porcentaje de crecimiento sin inflación (a precios 

de 1970) del PIB. 

e) La industria de bebidas alcohólicas y ce1·vez_a, mantienen un pro-
- ' - ·'--· • • - • • '<' -· ·_·, 

medio.· al to. en _cuanto a personal ocupado, aunque ya se .menciono .,. 
con anteriori,dad; el alto costo y la inflaci6n que conilevan_ es­

te tipo de gastos, no ha permitido que crezcan uniformemente, -­

sino que por el contrario se avanza y se retrocede, aunque canti_ 

dades no significativas para el desempleo. (ver cuadro No. 7) 

En ·cuanto a remuneraciones '=ua'iini No. 8 ) y remuneración med.ia 

anual (cuadro rfo. 9), nqs enc;o~tramos que es una de las activfd~ 
. desde prodUcciónque mayor derrama ocasfona po.r sueldos-y saTa.,--­

rios~ prestaciÓnes y gratificaciones, ya que si comparativamente 

se anál izan los años 81 y 83 que tienen ~a~i el mismo ~úmero de 
- . ' . 

personal en el renglón "Bebidas Ali:ohólicas" y .los que se ·les p~ 
g6 en esos 1 apsos, se ve que el importe se duplica; y. también p~ 
·ra comprobar lo anterior se_ p_uede observar en el cuadro No. 9, -

que la media pagada ~n el año de 1984, equi'vale a la suma de los 
do.s años anteriores, esto es importante desde el punto de vista, 

· · 'cie que -~n. general los ;~larios en esos per'íodos solo tuvieron ..;.;. 

_ .... ., ··- ...... ~Úment~s dEi.un !i0% promedio y aquí es de más del so::: so tire los -
,_mismos.· 

ú) El complejo sistema producción-di stri btición~consumo que se há g~ 
nerado para aumentar los nivel es de venta_s,. dando facilidades -

de adquisición, ha producido un subsecuente crecimiento de los -
expendios, tiendas y grandes almacenes que ponen a disposición -

del consumidor las bebidas con las cuales satisfacen sus necesi~ 
dad es y gustos • 

. (6) Escenarios ec:on6ini.cÓs de Méltic;;~. Perapec:tiv.:...,-de desarr.:illo,para ra"" ;, .. 
mas seleccionadas. 1985. 



CUAORO No. 6 

··· BEB1VAS ALCOHOL1CAS Y·CERVEZA (MILLONES VE PESOS VE 1970) 
" 

1970, 1976 1980 1981 i9B2 1983 1984 

AGUARV1ENTE A 
511.9 BASE VE AGAVES 227.8 487.7 515.5 554.7 624.0 618.3 

EXCEPTO PULQUE 

VINOS Y LICORES 1183. 3 1816.9 2697. 8 2710.6 2916.6 3281. 2 3298. 5 

"•-:· PIÜ.QUE Y OTRAS . 
B.EBIVAS FERMEITTAVA.g . 244.4 ' 'ZÚ. 2 282.3 '286.0 307.8 349.0 282.1 

"~., .... ,,..-~ -"'!; •• ~., . ..., 

5522.2 5369.5 4660.5 4940.9 
-------·-· 

TOTA L 3911.4 5867.2 8304.6 9034.3 9148.6 8914.7 9139. 8 

FUEITTE: SPP Y BANAMEX: SISTEMA VE CUENTAS NACIONALES, MEX1CO, 7985. 



CUAVRO No. 1 

.· •. l'ERS(}~ÁL OCUPAVO SEGUN ACHVIVAVÉS ECONOMÍCAS ~ . 

FUENTE: SIST. VE CTAS. NACIONAL .VE MEX1CO 1981-1983, 1982-1984 INEGI. 

.'\·.-· 



CUAVRO No. 8 

(/.l.ILLONES VE> PESOS ) 

"1981 1982 1983 

---- -------

BEB1VAS ALCOHOLICAS 1860.6 2812.1 4111. 4 

. CERVEZA. Y MALTA 6151. 6 '1153 .. 6 12981.3 

-· -·-----·-
T ÓT AL 8012.2 11966.3 11698.1 

------ -------~-~ ------

FUENTE: S1ST. Vl: CTAS. NACIONAL VE MfXJCO. JNEGl 1981-1984 

1984 

7349.8 

20849.3 

28199.1 

1 

"' O:> 

1 



CLIAIJRO Nu • 9 

REMUNERACION MEV1A ANUAL (PESOS) 

1981 1982 

- ---. 
1 

BEBWAS 

CERVEZA 

ALCOHOL1CAS 160,854.-

1 

257,149.-

Y MALTA 248,191.- 369,881.-

----·--1 
TOTA L 409,645.-

1 
621,036~-

1 

FUENfE: INEGI. 1981-1984. 

1983 

406,050.-

570,695.-

976, 145.- . 

1984 

643,083.-

863,398.-

1'506,481.-

"' "' 1 
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Si consideramos que existen en el D.F., 11,525 establecimientos 

para satisfacer la demanda de mis de 5 millones de habitantes, -

nos podemos dar cuenta de los grandes volúmenes que se deben de 

manejar, puesto que al analizar el crecimiento por tipo de expe!!_ 

dio, los que mayor han crecido en 10 años son los restaurantes, 

~44%) y las tiendas o tendejones (52%), (ver cuadro No. 10), de­

safortunadamente no se poseen datos sobre los niveles que mane--. 

jan las grandes cadenas de supermercados (mis del 38%) y las --­

tiendas sindicales, ni sobre un considerable número de expendios 

clándestinos. 

e) Es una buena fuente de ingre5os fiscales, desde los· que corres-­

ponden a la producción, al trabajo y al capital hasta los que se 

fijan para el consumo final, al cual le llegan los productos in­

creme.ntados en un 15% del productor al mayorista, por un 20% a-­
proximado de éste al detallista (mis un 50% para el Estado) y de 

la ganancia del vendedor más 15% de IVA .para al que guste de· to­

márselo. 

En el cuadro.No. 11 se observa más ,detalladamente la importan-­

cia económica y fiscal de ésta rama productiva. 

f) Para la Economía mexicana, la producción de bebidas con conteni­

do 'alcohólico no solo contribuye directamente en el crecimiento· 

y· bienestar de la misma, sino que· indirectamente influye en 
1 a expansión de otras ramas y actividades primarias. secundarias 
y de' ser\•iéio:S cómo sori : . 

- Prensas hidráu.l icas y cilindros, calderas, vidrio para embases 
metales para alambiques, madera para toneles, maquinaria y 
transporte, combustibles y energéticos, fertilizantes y plagi­
cidas, papel y cartdn para empaques y etiquetas, hojalata y 1! 

mina para corchol atas y envases. plásticos para tapones, etc_., 

(Ver cuadro cuadro No. 12). 



CUAi/RO Nu; . lo 

EXPE~IOS VE BFl:llVA.S EMOJUA<W.lfES POR CLASf. 1976-1980 1982-1985 

DISTRITO FEDERAL 

NU~( VE CAITTINAS PULQUERIAS CERVEGERÍAS EXPENDIOS. 

1976 8, 182 58-l 1,059 292 

1977 8,344 587 1,078 310 

1978 8, 117 593 1,083 3Z6 

1,979 8,586 623 1, 131 342 

19,80 9,014 654 1, 194 359 
f9s2 9,785 698 1 ;299 389 

)9~$ . 10,_4.!~- 70(, 1,313 398 
1.984 11, 093 ?08 l,311 -· 405 

1985 11, 525 716 1,332 410 

* Se 11.eM.eJLe a e1>.tabl.ee.ún.lento6 co11 peltm{l>o de ven.ta como e.xpend.W.6 de v.lno6, Ucoll.e6 y agualL-
cUen.te6; c.aba11.eh.tl>; 6alone& y ac.adem.la.6 de ba.U'.e, c.a6.ü;o1>, c.l.ub& y o.tll.06 c.entl!.o& 11.ecJLea.:Uvo&; e: 
dul.c.iVt-i.a.6, pM:te.te!ÚM y 1tepo.6:teJt.la6; o;tll.o6 e.6.tabl.eclm-le.n:to6 o a!Jnac.e1te1> c.011 ven.ta en bo;te--
Ua o envMe c.eNtado. 

FUENTE: INEG1 ANUARIO ESTAV1ST1CO VE 1.0S ESTADOS UN1VOS MEXICANOS, SPP, 7980 y 1986. 



1916 

1917 

, 197,8, 

.1979 

-~1980 

1982 

1983 

1984 

7985 

CUATRO No. 10 

· EXPf.NOTOS VE BEBTVAS .EMBRIAGANTES POR CLASE 1916-1980 

RESTAURANTES; FO/.IVAS 
FIGONES 

2,655 

2,672 

2,671 

2,805 

2, 945~ 

3,200 

3, 388, 

3, 697 

3,835 

V1STR1TO FEVERAL 

.-, .... _ 
~--··-- ' ... 

, , , /~ -, 

TlENVAS, Tc/.IVEJONES 
Y ESTA/JQUlLLOS 

1, 951 

1. 989 
.1,836' 

1:,928 
" 

-~-'-2.Q.?1 
2,199 
2,512 

2,826 

2,960 

1982-1985 

OTROS' 
.ESTABLECIMIENTOS 

1, 641 

1,689 

1 ~668 

.1 ;751 

1~ 838 
- i;'ooi{ 

2,037 
2, 146 

2,272 

··;:--··· 
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CUADRO No. 11 
LA IMPORTANCIA ECONOMICA DE LA PRODUCCION DE BEBIDAS ALCDHOL!CAS 

T--------- ! __ ¡-rmpor~actóñes-;-----------i-!~e~r~;~~-:-1------=======~===: EsTAoo ¡----1 
1 --------------- ! 1nd1 r-ec:tos 1 ----------- 1 

: ! ---·--·-------- ! ~ 
1 ¡ 
1 ---- ------------ ! ! 1 rm¡;:-· d ! rec1'os 1 :-------- -· -- - -·- ---- · - ! 
l lªJ ~ap~tjl Y 1 ,-------'-----, j 
! !------ ----- --- ---------·-- i ~---~~T~-~--- ! i Impuestos ! • 
: ¡ i ¡ 1 nd 1 rectos l J 
¡ ! ! -----T------ ! 

1 i 1--:-----
1
------1 l r-----' 

J 1----·----------------.-~--- i f ~~~~:!~Tos i i i 
! 1 ! --praCüCt"OS ____ ! '··-----r------' j ;--¡~§?~:;~~~~--: 
! !--! agf"'tcolas ,--, ! 1 1 al c:onsumo ! 
¡ ¡ 1--------------' i ! l e IVA. 1 
1 1 1 ! ----- ---r----
! i ¡ '------------- f : 

1 1-- i -~~!ecr:~:~rT= i -- . i '-praceso-ae--' l ---T 
1 1 r -------------- i t --- l ~~:~:~~:g!ºJe j----i 1 
! ! f , ---procesa---! 1 1 ,, r 1 i 
! ! ! t de t,..ansfor-- ! i · ----------··-~·-- · i ! 

i ' 1--Ra-crrn:arTa--r 1---1 mac: i ón i ! i L 
i !--·! y qequlpo !--! -T---------·T- i ! i 
1 ¡ ! --- -- --- -----' 1 1 ¡ : ,-------------, 1 1 
¡ ! 1 --------------, ! ¡ l_ _____ ¡- ·-1-~=:~~~~~~~: _ ¡ ____ i ¡ 
1 !-·-! Construcción !--! ! ! f 
¡ ! ! -------------- 1 1 ! 1 1 1 1 1 ! 1 ! 

i i j f : ! -TFa'ñSOOFfe-·-! Í 
Í i !-- ----·-------, : ----1----------------=~=: dist,..Ybucionl f 
1 1 ! Transporte f f f l ------------------ f ! i 
1 -- , -------------' --- ! 1 : -----r----- -- ¡ 
1 1 ! ! ! 1 
1 ! ! ! ~ - --:--------- ------- -- ! 
i _::. ___ . ------- ------ --------' ! l 1-17¡;;;;-a~-cañsü-1 1-f!;;-c;r1has----, l 

1 1 ··! mo .dlrec:to: ! !distribuidores 1--J . 
. r------~-----J 1- ¡ ~:~~1~:;;~n¿:;~.!.' ¡ . lvtas al· detalle! ,. 

! ~ t tro~ noc ~urnas f f ·-------·----.:... ___ 1 \ 
f ! ! vta •. c.l andes--! i 

! -pa-as-ar 1exi:error1 J i , t 1 "ª - -·- ¡----------! i · 
! poli! ut 1 1 1 dades - 1 ! -·-------------- 1 ! 
! regallasl asisten! 1 1 ! 
! e: i a téc:n ca por - 1 ! ! ! 
! empresas canees i o! t f ----- ------, ! 
j ~;:~ 1 :~t~a~je;~p i -¡ ------------------------: Exportac 1 ón :--------- ! 

'------------------' ----·--------



C!IAVTW Nu. 12 

GRAVO VE 1NTEGRACION EN LA 1NVUSTR1A CERVECERA 

EMPRESA MALTA V1VR10 LATA CARTON CORONAS ETIQUETAS 

--------~------------·--- ---

CUAUllTEMOC X X X X X X 

MOCTEZUMA X X X X X X 

MOVELO X X X X 

.__ ________ ~ 

FUENTE: SPP. ESCENARIOS ECONOMZCOS, 1986. 
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- Expansión de productos relacionados y complementarios, como son 

el aguaquina, las colas, diversos jugos o como se les conoce 

"mezcladores-", para obtener nuevas combinaciones a partir de al­

gún licor. 

- Indirectamente con botanas industrializadas y obsequios, promo-­
cionales (agitadore.s, .platos, vaso.s, cerillo.s, llaveros, etc .. ,). 

Por último en el .aspecto <Jconómico hablaremos de un punto básico co­
mo lo es, la producción de este ttpo de bebidas en cuanto a cantidad. 

Si se observa el cuadro No. 13, podremos confirmar varias de las pr!t 

misas mencionadas con anterioridad.como son : 

a) Tomando en consideración los 7 tipos de bebidas sobre las que se 

posee información, se observa que en un perfodo de 5 años (1979--

1984), la producción tuvo un aumento del 41.5%, o sea de un 8.3% 

anual, lo cual es altamente relevante en el aspecto fiscal y eco­

nómico que éste aumento significa. 

b) La bebida que mayormente se produce es el brandy, aunque su au-­

mento es demasiado alto (18%), y si se ve la proporción anual, su 

crecimiento es apenas de un 3% • con lo que se observa un fuerte -

desplazamiento producto del aumento en preferencias por otras· be­

bidas. 

·c} El ron es la beb.ida cuyo crecimiento ha sido más impactant.e, de -

un 142'.; en .5 años, o sea más del 2°8% por año» lo cual lo ubica en 
un lugar preponderante dentro del gusto del público mexicano. 

d) El tequila también tiene un amplio ascenso (58.7% ), aunque este -
caso, principalmente se deba a la alta comercialización que ha ad 

quirido en el extranjero. 

e) El whiskey ha sufrido una estripitosa cafda (menos 73% ). lo cual 



----

BRANVY 

TEQUllA 

RON 

VINOS VE MESA 

VOVKA 

GINEBRA 

WH1SKEY 

CUAVRO No. l 3 

PROVUClON VE llEBIVAS AlCOHOL1CAS 

MILES V[ llTTWS 

1917 l.978 .. 

----
86,850 '10,900 

43, 200 45, 711 

15,525 17,640 

8,802 .9,900 
... 

6,300 6,345 

3, 600 3,600 

4,122 3,510 

• NO [X1STE 1NFORMACJON 

1979 

93,600 110;100 

45,900 1'l,850 

16,200 39,200 

13,500 .. 'lS, 810 

6,570 8,935 

3,420 "'' 
3,510 950 

FUE/VTE: SPP. V1RECC10N GENERAL Of. ESTAOZSTICA: ANUAR10 VE ESTAV1ST1CAS VE MERCAVO, MEX1CO, 

1980. 



CUADRO No • 14 

CONSUMO PER CAPlTA EN EL V. F. ( LITROS ) 

1915 1916 . 1971 ~.1918 1979. 

V1STR1TO. FEVERAL 27 24 24 25 21 

PROMEDIO NACIONAL 33 31 34 34 37 

FUENTE:. ASOCIAC!ON NACIONAi.: VE FABRICANTES ~E f::E~VE~A, M~.1.C~~ .. 1.982 ~ • 
SPP~ ESCENARIOS .ECOUOMTC<lS •• 1985. 

28 

39 
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aunado a la baja de este producto en cuanto a los volúmenes que 
del mismo se importaban, pasa a ser una de las bebidas menos d.:!_ 
fundidas o preferidas por el consumidor nacional. 

f) Si se anal iza el total del año 1984 (258,445,000 1 itros), y se -
calcula el consumo percápit.a, este será de 3.23 lts., por perso­
na en un año, más 28 lts. de cerveza (cuadro.No. 14), lo cual r~ 

sulta ser positivo, pues aunque se duplique esta cantidad toman­
do en éuenta solo a 1a población mayor de 16 años. corno cons11rnid~ 

ra potencial, ese consumo permite ubicar al país, corno un fuerte 
consumidor a nivel mundial, pues en cas·i toda Europa y buena par. 
te de Sudamerica, el porcentaje per-cápita es de más de 50 11~~­

tros por año, llegando incluso a sobrepasar los 90 litros (7). 

l. 5. 7. ASPECTO PUBLICITARIO 

La publiCidad como principio debe de considerarse cómo. el med.1o por 
:;l :::.1~1 l3S empresas ;iueden rescltar la presentación, la diversificaci.61'\, 
la :l~ferenciación, las novedades, mejorías o correcciones de sus produ.s_ 
tos, con la finalidad de aumentar sus ventas e indirectamente crear la -
conciencia de marca por sus compañ,as. 

Para muchos autores la publicidad es un amplio medio o poder de in­
fluencia en cuanto al comportamiento de los consumidores. 

···Según Ke.Y (1978) afirma que los·publ icistas·empleari técnicas sublt,,. .. 
minales para· elaborar mensajes dirigidos a nivel inconciente de los con­
sumidores, con lo cual moldean su comportamiento e· indirectamente los ma 
ni pulan. 

Por otra parte, Cohen {1980) indica que la publicidad es una de las 
cientos de influencias que reciben los individuos, y esto solo será eje.!:. 
citado si existe una necesidad insatisfecha de la person.a, ya que de no 

(7) .Revista de Geográf:l.a Uní.versal. Ed!ci6n especial. "El vino". México, 
1981. 
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ser así, pasará desapercibido como sucede con miles y miles de mensajes; 
a lo anterio_r, habría que agregar que de millones que ven u oyen un anu_!l 
cio solo unos cuantos les prestan atención y se ven influenciados. 

Esta cuestión del poder persuasivo de la publicidad cobra vital im­
portancia en el caso de productos que por diversas razones sean nocivos 
para la salud del individuo y ocasiona problemas a la sociedad, como su­
cede con las bebidas alcohólicas motivo de este trabajo. 

Para poder comprender la importancia que ha adquirido la publi.cidad 
como un apoyo a las compañías productoras de vinos y licores, expondre-­
mos un resumen histórico del como se ha desarrollado en nuestro país a -
1 o 1 argo de va ríos años : 

1901-lg20.- Comienza el desarrollo de la publicidad en México con -
carteles e impresos, de los primeros en hacerlo fueron 
las compañías cerveceras. 

1921-1945.- Se. inicia la radio en l"éxico, y entre los primeros-y 

principales anunciantes se encuentran los fabricantes -
de cerveza. 

Las revistas son importantes medios publicitarios, esp~ 
cialmente para efectos informativos, siendo util izádas 
primordialmente por l ico~es. de importi'!ci6n, 

·:·· ·i946-1960.•·Se masifica el uso·de·lc:,·radio, se-desarroll¡¡-la televi;· 
sión y se diversifican las marcas de productos con con­
tenido alcohólico. 

Se acentúa la publicidad de cervezas, vinos de mesa, a­
peritivos como el Cinzano y se le dan gran impulso al -
ron Bacardi y Castillo como argumento en contra de la -
gran publicidad de las bebidas importadas. 
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1961-1980.- Surge una publicidad manipuladora, de corte subliminal 

y clasista, que apela ~1 estatus y al inconciente para 

dominar el mercado. 

1981-1987.- Se hace uso de una publicidad en la que el estatus, los 

deseos insatisfechos, el ascenso social, los placeres -
·sensua~es y sexuales. la desnibición y la facilidad pa­

ra la.comunicación personal, se vuelven básicos para 1,2_ 

grar el aumento. en el consumo de. b-ebidas ~li::ohól rds. 

Además de los anterior se utilizan todo tipo de festejos 

como bautizos, cumpleaños, boda.s, etc., para resaltar -
todos los sfmbolos anteriormente señalados. 

En. la ac.tuaHdad la publicidad utiliza todos los medios para hacer 
11eg.ar .~ la gente su men·saje, ejemplós de esta vemo.s y oimos en radio· ...• 

tehiv.isiéln. cine, carteles en tiendas y en la calle, anuncios luminosos 

en calles y avenidas, en rev_i stas y periódicos. med tos de transporte co­

rno son el oetro y la ruta 100, en fin por cualquier. forma en que millo-­
nes de gentes los conozcan y se vuelvan, en mayor o menor medida, consu­

midores. 

Pero principalmente la televisión han sido y es el medio básico que 

se útil iza para pro1POver .. bebidas áJco_hól i cas, y su influencia es no.toria 
en cuanto a la elección de la. marca o tipo de bebida al"cohól ica a consu-, 

-~ir·; yá'Ciue··se•tiéhe~-datos veridi.cos-en cuanto i'I. que el 17:>: de unaniues 

tra de- bebedores, escogian como su beb_ida favorita o l~ ~iis h~bitu~T,'á·7 

aquP.1 la que rnayormente se anuncia.; un .17~" no consumen bebidas publicita­
das; y el 6% restante, si bien no toman básicamente vinos y licorés anu!!_ 
ciados por algún medio publicitario, si no encuentran su marca preferida 

corno segunda opción escogen alguna marca arnpl iarnente conocida por sus a­
nuncios(B). 

(B) INCO, Í> .15 



t 
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Del 77% enunciado líneas arriba, un 88% de los mismos señalan a la 

televisión como el medio de mayor influencia, ya que.se acuerdan con ma­

yor facilidad "panoramas" y "slogan".· (9) 

Para lograr este alto porcentaje es necesario realiz2r una alta in­
versión, pues si bien la televisión abarca un número amplísimo de hoga­

res y consumidores potenciales, representa un costo altísimo para las -­

compañías que utilizan este medio (ver cuadro No. 15), en donde se mues­
tra que el pasar 3214 spots de bebidas alcohólica.s, les implicó un gasto 

de más de 178 millones de pesos (diciembre 1982). 

Para darse una idea más amplia de lo valedero o no que resulte este 
gasto. en .cuanto al aumento en· consumo que logre, habría que analizar·--­

(cudros No. 16 y 17), en donde podemos observar lo iigufente : 

a) La bebida con mayor partí cipación como es el brandy. ha duplica­

.do en dos años :su gasto publicitario, y a pesar de esto su nivel 
de porcentaje ha. disminuido en forma persistente y se considera 
que as~ seguirá, ~otivad~ principaimente por la préferencia de._ 

, otras .bebidas en la_s que si se puede garantizar que sean hechas 

100% con 1 as niaterias primas y regl amentá rias. 
~· 

b) La bebida cuyo gasto es am~iamente mayo! ; la cerveza, si bien 
alcanza niveles de producción y ventas altísimos, en el último -­

año sufrió una baja de más de 1000 millones de ·1 itros en cuanto 

al consumo anual en nuestro país (ver cuadro No. 18). 

.. . ' '··~ . 
c),,En l<i. que se refiere al ron, cuyo incremento. es notorio· en· tan -

~~0·1·;,:. cinco áños, co~~iil~;::~~o~ ·q~e s~ d~b~ ~n· gra~ me;;Íida. al' apó°-

yó· publicitario ·que en este caso es de más del 3600%, y que se -

ha hecho de forma constant.e, lo cual también se refleja en la -­

participación dentro del mercado nacicnal. Cabe mencionar que en 
este renglón la compañía que domina el 80% del mercado es la que 

invierte grandes cantidades en publicitarse. 

(9) Ibidem. 



. f1PO VE BEBIVA 

CUAVRO IJo. i 5 

FRECUENCIA Y GASTOS PUBLI ClTARlOS VE BEBZVAS 

ALCOHOLICAS EN LA T.V. VEL V. F. EN UN MES 

No. VE ANUNCIOS GASTOS.. . 
!MILES VE PESOS) . 

··'-''·-·-·----· ·-·---'--·---~·,.--·---- ---·---------------------
CERVEZAS 

BRANVIES 

APERITIVOS 

VINOS 

WHISKIES 
SIVRA,S Y CHAMPAGNE 

RONES 
TEQUILAS 

VOVKAS 
COGNAC 

G1NEBRAS 

TOTAL 

1, 254 

73·1 

262 

256 

211 
155 

143 

86 

66 

39 
2 

3,214 

61,715.3 
58,314.1 

7,170.9 

9,960.3 
11,272.4. 

4,098.4 
12,224.0 

7,61•LO 

3,836.8 
1,885.1 

180.0 

178,871.9 

38.9 
22.8 

e.2 
8.0 
6.8 

4.8 

4.4 
2.7 
'l. 1 
1. 2 

0.1 

100.0 

.... 
"' 1 
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.CUAVRC No. 16 

. LAS. BEBWAS ALCOHOL1CAS : GASTO 1'UBL1CZTAR10. 

~ LANCA (CERVEZA} l ~~~~O IBRANVYI 
BACAROI BCO. IRON) 

. íECATE ICERVEZAl 
CERVECERIA.MOOELO 

SAUZA CON/.IEMÓRAT1VO 

(TEQ.Ul LA) 

.1.B. (WHISKY). 

. .10HNN1E WALkfR 111/HISKYI 

CHAMPBRULE ICHAMPAGNE) 
ALGUSTO (BRANIJY) 

1916 

21' 190,910 
8'110,100 

399,800 

61, 800 

2' 129, SS!> 

1'036,450 
504,600 

1'008,8'H 
1'840,150 

21,200 

1919 

106'402,160 
53 1 048,395 

2'580,000 
44'080,360 

27'719;881 

1'442,000 
8 1 263, o.oo 
6'820,000 
9 1 928,000 
6'418;800 

1981 . 

112'189,650 
111'950,560 

95'.228,~00 

48'304,610 

42 1 646,010 

23' ·' 34, 350 
12' 624,000 
12' 118,260 

8' 249. 580 
351,000 

_, .... 
' 

~---------........... . 



BRANDY 
RON 
TEQUILA 

SESIVA 

VINOS VE MESA 
VOVKA 
SIVRA 
WHISKY 
VINOS GENEROSOS 
OTROS 

TOTAL 

FUENTE: SlMSA, 1986. 

C'llAVRO No. l 7 

MERCAVO VE V1NOS Y LICORES EN MEX1CO 
% VE PARTJCIPACION 

1981 . 1982 .. 1983 

45.9 44.6 42.2 
1.1 12.4 14.0 

16.3 14. 4 15.8 
9.1 7.9 10.5 
3.6 3.5 3.0 
4.5 5.9 5.5 
2.7 1.1 0.6 
2.1 z. 8 . z.a 
7.5 ' 6....8 

·; . ...;- 5.6 --
------

100.0 100.0. 100 .. 0 

1984: 

41.8 
14.5 
15.5 
10.4 
3.1 
5.4 
0.1 
2.8 
5.8 

·100.0 .. 

19.8.~ 

41. 4 
15.0 
15.3 
10.4 
3.3 
5.3 
0.8 
Z.8 
5.7 

. 100, o_ 

.;, 

..... 
p. 

1 



.. . 
Af/O TO TA L 

1916 1'896,818 

1977 2'106,9.% 

19.18 . . 2'.201,509 
1979 '• 2'422,501 
1980 ··V 5801 256 . 

1981 2'863,462 

1982 3'160;194 
1983 3' 426, 220 

1984 3'683,831 
1985 2'544,939 

----·---------~ 

FUENTE: SHCP 

CUAVRO Na. J 8. 

CONSUMO Vé CERVEZA CONSUMO PER CAPJTA 1981 

.~1916- 7985 

MUES VE LITROS 

% EMBOTELLAVA 

100. o 1 1 565,191 

" 1'102,400 

" 1'760;965 

" l, ss'o, 591 

" _J'. 969; 696 

" 2'200,466 

" 2'413,820 

" 2 1 589,063 

" 2'154,163 
,, 2'210.086 

% 

82. 5 

80.8 

·-80;0 

77.6 

76.3 . .. 
76.9 

76.4 
75.6 

14.8 
89.2 

40 .. 0 

ENLATAVA 

293,666 

364,093 

402, l 47 

505,418 

576,081 
.. - "-'. ~.' ,. , , .. ~ 

629,928 

111~913 

804,461 
896, 914 
246, 859 

" 
% EMBARRJLAVA % 

. 

15.5 37,961 2.0 

17.3 40,463 l. 9 

18.3 38,403 1. 7 

.. 20.9 36,486 . .J .. 5 
22.} 34; 479 . 1.4 

. 22:0 ... 33,"068 ~!~+· 
22.5 35,061 1. l 

23.5 ·32, 096 0.9 

24.3 32,094 0.9 
9.1 21,994 1. J 

FUENTE: ASOCIACION NACIONAL VE FABRICANTES VE: CERVEZAS LA ECONOM1A MEXICANA EN CIFRAS, NAFINSA, 1981. 
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d) En el caso de los whiskies, vemos que en el año de 1981, se hacia 
una inversi6n equilibrada entre varias marcas, lo cual no sucede 
con otras bebida.s, pero no tanto por falta de apoyo publicitario, 
sino por los altos incrementos en costos, son los que han motiva­
do la baja de participaci6n de ésta bebida. 

e) También queremos menc.ionar que los vinos, tanto generosos como de 
mesa, al igual que la sidra y en menor medida el tequila y el vo~ 
ka, son bebidas que con un menor gasto publicitario, o en algunos 
casos nulo, se mantienen constantes en las preferencias del públ­
co consumidor. 

Como se podrá ver, si bien 1 a publicidad es importante, no se deben -
olvidar otros aspectos básicos que conforman a un producto, como son pre­
sentación, marca, calidad, etc., ya que estos también influyen en los re-­
sultados positivos o negativos que una campaña de difusión puede obtener. 
Como ejemplo podemos ver en el cuadro No. 16 los casos de Champbrule y de 
Algusto, dos tipos de bebida. que. no ·pueden competir ni en calidad ni en 
prestigio con otras marcas, por lo. que a pesar. de sus esfuerzos se ven ª!!!. 
·pliamente desplazadas. 

También se ha dicho que la publicidad de bebidas alcohólicas, la de 
bancos y la de automóviles dominan todo el espacio comercial de la T.V., 
mexicana, pero esto resulta ser falso, ya que por lo menos en lo referen­
te a bebidas alcoh6licas, su participación es del 26.72% promedio y el 

. porcentaje restante lo ocupa un sinfín de otros productos, lo que si es -
·.int~r·esil.nt~ señalar es el mínimo de porcentaje en la participación en los 
,anuncios en contra del consumo indebido de bebidas alcohólicas~ ya que 

las· números que se .manejan convierten en imposible .una comparación real ., 
entre: la·: fuerza· de·· penetración· que· pu di ese haber· de un tipo de· anuncio· a 
otro. También resulta significativo que a pesar ~e teda la propaganda e~ 

.contra del consumo del alcohol por parte del gobierno, ·un canal estatal -
sea el 2 el mejor anunciante televisivo de aquello que inter.t~n "combatir" 
(ver cuadro No. 19 ). 



CANAL· 

2 

4 

5 

8 

13 

PRO/>IEVIO 

GA$TO TOTAJ. 

FUENTE 

CUAVIW No. 19 

PROPORCION VE ANUNCIOS POR HORA PROMEVIO EN UNA SEMANA 

% BEBIVAS ALCOllOLICAS 

28. 7 

6.58 

45.8 

12.4.3 

40.0 

26.72 

. $ 18()'.3'i?,32_4.00. 

% GRUPOS 
ALCOHOLICAS 

ANONil>kJS 

. 0.02 

0.02 

- o -
0;01 

0.004 

o.oi 
312. 125 .o'o. . . . 

REVISTA VEL CONSUMlVOR, VIClEMBRE 1982. 

% ÓTROS · 

71.28 

93.40 

54.20 

87.56 

54.996 

73.27 
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De todo lo anterior se puede resumir que lo importante en materia -

publicitaria es el uso del medio adecuado en cuanto a frecuencia, impac­

to, tiempo, época y veracidad de lo anunciado, pues de no ser así, se -­
convierten en un gasto inútil ya que no se logra el aumento en venta.s, -

que es el objetivo principal de todos los fabricantes de bebidas alcohó-
1 icas y de cualquier producto en general. 

En el aspecto legislativo de la publicidad .• qu.eremos men.cionar que 

la Secretaría de Salubridad y Asistencia es la encargada de controlar t2_ 
do.s 1 os aspectos relacionados a 1 a forma y presentación de cual quier 

anuncio, para lo cual en 1974 estableció el Regldmento de Publicidad pa­
ra ~1 imentos , Bebidas y Medicamentos, el cual en términos generales co!!_ 

tinúa vigente, y .de cuyos artículos deseamos destacar lo siguiente, con 

el fin de establecer la gran flexibilidad del mismo : 

Artículo 33.- La publicidad de bebidas dlcoh6licas se limitará adaJ". 

·información sobre las características de estos produE_ 

tos, calidad y técnicas de elaboración de los mismos. 

(En anuncios de cerveza como "Tecate" y "Superior" SQ. 

lo se observan jóvenes conpartiendo momentos de diver­

sión, sin mencionar nada de lo establecido anterior-­
mente) . 

. IÍrtíi:ulo 34.- La publicidad de bebidas ál cohól teas se abstendrá de ".'. 

:. ·.< -
.... - .. _,,._ --:.~_, "":~--~.,_-·· - .:~- ·~,_ ,._ '·~·-

emplear' imperativos que· induzcan .. a 1 a· ingestión de 'és­

. ···tos· prÓductos •. 

(En los comerciales se usan frecuentemente las pala:-­

bras "tomen. 11eliga 11 "reco_nozca 11 11 saboree 11
, etc_., que 

si son en forma muy real imperativos de la acción a -
seguir para obtener la satisfacción que se presenta -

en él mismo). 
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Artículo 35.- La publicidad de bebidas alcohólicas y su vinculación 

con la alimentación del ser humano solamente se permi 

tirá cuando dichos productos no se anuncien como in-­

dispensables en la mencionada alimentación. 

(Esto se cumpl.e, aunque en varios anuncios de cerveza 

"Carta Blanca" presentan los alimentos como un compl~ 
mento del hecho de beber su producto y no al reves c~ 

mo debiese de ser). 

ArtíCulo 36.- la difusión de los mensajes a través de lasestacfones 

de radio y televisión, previstos en los artículos 68 

de la Ley Federal de Radio y Televisión y el 248 del 

Código Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos, de­

berán realizarse dentro de los tiempos que dispone -

el. Estado. 

(En los partidos de futbo.l, beisbol y otros deportes 
se anuncian constantemente ce.-vezas a horarios fami--

1 iares exclu~ivamente). 

Artículo 37.- No se autorizará la publicidad de bebidas alcohólicas 

cuando 

l. Se relacione con ideas o imágenes de esparcimiento 
espiritual, paz, tranquil)dad, ·alegria, euforia, u 

·otros :efectos que por su contenido alcoh6licci se -

·producen en él se.r humano. 

(Todos o casi todos los anuncios rompen este punto 
en uno u otro sentido). 

II. Atribuya a estos productos propiedades nutritivas, 
sedantes o estimulantes. 

C'Te sientes bien hoy y al d'ía siguiente" Presidente) 

·--
._::.¡-
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II l. Se asocie con i dea.s ó imágenes de mayor éxito en 

el amor o en la sexualidad de las personas. 

(Jóvenes mexicanos mostrándole nuestro país a u 

na linda norteamericana, la cual es conquistada 

por uno de ellos en el comercial de "Presidente". 
El de vinos·•urbiñon" con una pareja en el depar­

tamento .de él enseñando a la modelo a beber. etc.) 

" Se asocie- con ideas o imágenes de centros de. tra-

. bajo. de instituciones educativas. del hogar: o ---­

con actividades deportivas. 

( El de Tecate cuya tonada dice " a la fiesta ya­

, llegaste con tu equipo ya ganaste, con un litro -

de Tecat~, ,todo va bien" ) 

, ',.,,. 

-V' --Motive a'·su consumo por razones de-fiestas nacio-

nal es .• cfvicas o .-religiosa!.. 

( En las fiestas patrias o. en navidad: Presidente_ 

" obviamente" ) 

VI. Haga exaltación del prestigio social, hombría o -

femineidad del públfro a quien va dirigida. 

(_Carta blanca con· anuncios· de Mauricio .Garcés. 

s:ím~o_l_o-del conquistad~f m'exicano y varios más) 

Se asocie' con actividades creativas del ·ser. huma­
- no. 

(_"Si las cosas fueran faciles cualquiera las ha~ 

ría" de Viejo Vergel presentando al actor Antony­

Quinn. quien triunfa en todas las actividades que 

se presenta en los anuncios 
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VIII •. Utilice en ellos como personajes a niños o ado­

lescentes o bfen la dirija ellos. 

IX. Presente establecimiento llamados comúnmente 

centros de vicio, cualquiera que sea su natura­
leza. 

( Jugando domino' en una cantina ''Carta Blanca"; 
i.Jn·.bar en-Nueva York "Bacard.i"; discoteca en A­

. capulco "Presidente" ) . 

X. Exli'iba la ingestión real o aparente de.'estos ::. 
productos. 

( En anuncios de Carta blanca, se ven botellas­

vacias y se ~olicitan las siguientes, mSs.nunca 

las últimas). 

·-tc;imo ·se ,podrá observar 1a- publ .ic:idad de vinos y licores puede ser -

l:an -amplia como se desee, ya que el h.echo qUe por televist6n su exbición 
privativa al horario de diei de la noche en adelante, que se les - -'_. 

es nocivo para la salud " o el hecho de que .este mismo mensaje o ·alguno­
similar deba de ser incluido dentro del mismo comercial, no impide que -
cada día sea mayor la cantidad al vicio y que se infrinja de_ una u otra-, 

manera éstas leyes y reglamentos que estan mal enfocados, ya que nf per­
miten ~i prohiben, pues .lii·flexibilidacÍ'antes marcada ha_ce que las agen­

'ctas publicitarias que manejan este renglón para la_s grandes compañías - . 

p~~fi'arl fmplátiir sus campafias desde. clia 1 quier ángu~o. 

Por último queremos asentar una serie de comentarios y opiniones, -
mismas que compartimos sobre el tema tratado: 

Consideramos que la mayoria de anuncio.s, sobre todo en televisión.­

que son los que mayormente se consideran como influenciantes,estan rea -
11zados de tal forma que en lugar de exaltar o resaltar los atributos, -
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diferencias o bondades de una bebida en relación a otra, lo que asocia la 
gente son imágenes del producto en sl, mas no de la marca, ya que prese-­
tan combinaciones, ambiente.s, lugare.s, etc .. ,en donde lo importante es co!}_ 
vivir o disfrutar de un status determinado más no especifican el por que 
de ese comportamiento o preferencia, pues las intensiones se desvían, y -

entran en juego otros factores para la elección de la o las bebidas a ele 
gtr. 

·En el mismo sentido po.drí'amos hablar de los anuncios antialcohólicos 
los ·cuales por falta de iniciativa o presupuesto, se hacen preferentemen­
fe:de forma exagerada, por lo cual nadie se identifica con ellos y son g~ 
neralmemte tomados a broma, motivo ·por el cual sus alcances se limitan en 
un porcentaje altísimo. 

La publicidad debe de ser considerada como un factor determinado en 
el aumento de consumidores a edades muy tempranas, ya que.pensamos que su 
fun.ción es .de .distribuir ºlas ventas a favor de determinadas empre.sas, que 

. en ·.base'ª éste gasto' aumentan sus utilidades. pero se ha probado que en 
países dond·e la publfCidad es nula (ejemplo : Polonia y la ·u.R~S.S.). se 
mantienen o inc~ementan anual~ente los niveles de bebedores, lo cual suc~ 
de en igual forma en México, ya que principalmente las personas toman be­
bidas ·alcohólicas por motivos como los expuestos en puntos anteriores de 
este mismo trabajo. 

Si de tajo, se cortara y prohibiera todo tipo de publicidad en el -­
país. sé notaria, que durante un buen tiempo persistiria la influencia. de 
caf11pañas anterio.i:es, aupque Ja dJsmfnució.n Jógica.Y gfadual de l.as .1'Jismas. 

·por'. falta de reforzamiento, convertiría en una 1 ibre competencia a marcas 
y productos, más no disminuiría~ los márgenes de ventas, ya que siempre -
estarán en juego un sinfín de variables y factores que serían los que de­
terminarían las preferencias, con lo que se probaría la realidad del efe.!:_ 
to de la publicidad, el cual no puede ser marcado como dañino, ya que si!!!_ 
plemente contribuye a la expansión de una rama económica, más no determi­
na que o cuanto se 5ebe, pues esto es y será decisión individual basada -
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principalmente en niveles de poder adquisitivo. 

Una rnedióa corno la enunciada .•. no es lo adecuado, sino que más bien 
debe se·ser revisado y actualizado el reglamento completo, ya que así -
se obtendría un verdadero enfoque publicitario, centrado en cuanto a lo 
que se debe de ofrecer y al público al que deba de hacércele. 
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CAPITULO U 

FACTORES QUE INFLUYEN EN EL CONSUMO DE BEBIDAS ALCDHOLICAS 

2. l. EL PROBLEMA CENTRAL 

2.1.:.EXPOSICION DE MOTIVOS 

Las causas por las que deseamos llevar a cabo_esta inyestigacfó.n; -- __ 
son ~rincipalmente : 

a) Consideramos que el tipo de información que se obtenga de este -­
trabajo es de interifs general, ya que las investigaciones ante--­

riormente real izadas sobre este punto, son las hechas por difere.!!_ 

tes compañías productoras o despachos pagados por las mismas ; de 

ahf que el püblico solo conozca algunos datos aislados que l~ 11~ 

gan por medios periodísticos, pero que no le proporcionan un mar­

gen amplio para poder emitir una opinion al respecto. 

" Es necesario investigar desde_ diversos punto_s, ya que no ·existen 

en México estadísticas confiables que puedan determinar con pres.:!_ 

ción la magnitud de este tema " . (10) 

Y no sólo la población se ha visto afectada por esta desinforma-­

ción, sino comercialmente existen compañías productoras naciona--

1 es cjue nó C:uentan con el sÜficiente poder eeoriómico y mércadotéE_ 

'-- _ ni_co_, _ya 'lll~_se yen l_imi~ad_as a imitar _o s_eg11ir tendencJas de C_()!!!_ 

pañfas trasnacionales. 

Así como los organismos dedicados a la detección, prevensión y s~ 
lución de problemas ocasionados por el consumo (en exceso) de ale~ 

hol. las cuales carecen de esa información primaria, lo que les -

permitiría tomar las acciones necesarias a seguir dentro de los 

parámetros marcados por la constitución de estas sociedades. 

(10) Roman Celis ,_ Carlos._ Clausura y Conclusiones_ .en el_ Tercer :Seminario .,. 
de Análisis "El Alcoh6lismo en México", il.F., 1983 
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"La Secretaria de Salubridad y Asistencia y sus funcionarios es­

tan abiertos a las sugerencias que deseen ser planteadas, ya que 

los aspectos de salud pública no serán resueltos sin la participe_ 

ci6n de la ciudadanla".(11) 

b) El mercado de vinos y licores no es estático, sino que las condi­

ciones económicas, las leyes gubernamentales, los avances te~~olª­

gic:os y comerciale.s, al igual que otros diversos fac.tores reperc~ 
·ten.notori.ainente en cuanto a la prciducci6n, distribuci6n y princj_ 

'·palinente venta, por lo que es necesario la actualización de la i!!. 
formaé:i6n; 

" Al observar las estádisticas impresiona Ta gran cantidad de al­
cohol ·que se consume per cápita casi en todos los paises y que gr.e_. 

dualmente ha ido aumentando. Este es el caso de nuestro país, cu­
yas tendencias son de 1:recimiento". (12) 

c. j PÓr: úl t.imo, como admi ni.stradores· nos interesa conocer.si. uno· de - . 
11 

los fa dores ,moÚvacionales para', que la gente tome bebidas' ,jlcohó . 

. . 1 iCa s es 1 a pUbl i C:idad. pues si enciri está una parte imp~ftant~ de![ 
fro de un proceso de mercadotécnia', es ne,éesario saber. eri que me-

' di da afect'a al pGbl ico e~ general, y. si lo induce á co.nsumir o so 
1 o a comprar determinadas ir.arcas de 1 icores y vinos. 

" Existen dos opiniones al respecto. Una es de que nada pasa con 

la publicidad .puesto que en muchos países donde no hay ninguna r!!_ 

·· glamentación scibre la publicidad, el ·~lcoholism.° no es menor, :Y·~ 
-por el otro lado ex;ste quienafirm~: es~indispensable,prd.tiibJr"·' 

·----- <>'--·--~.,,_, ___ "-.--~··J·_a~l>~.bi··i ci_dad--~~rqu·_~·· ~s : .. 10 que ... más·~ .in ~lu.ie .·""~n. i,a.:,~ ~á-~ ~:~.é_ i_óry_:,. ~e-~>.:.· 
consúmo entre los jóvenes, en ~; opini6n. está ~xactamerit~ ~n-:~;~ 

··dio,. ni afecta ·t.odo .como se cree, ni .deja de .ser un mediO· ;impol""'-" 

·tante a considerar para el estudio del tema ". (13) 

(11) 

" Pienso que la publicidad tiene efectos .de moldeo en el consum(l: 

que la gente aprende a consumir ciertas bebidas; que no consumía, 

Ruíz Massieu, Francisco •. lnaguraci6n de1' Seminario de Análisis .... El -
Alcoholímno en néxico"" D~F;, 1!183. 
Car:ipillo Cerrano, Carlos. Entrevista Públicada en Excelsior, diciéiri'.'" 
or<. ó de l9eó~ . . . . , 
•:elasco -Fernández, Rafael. Esa enfermedad .llamada alcoholismo, E<L. -
Trillás. México. l9t!l.-· 

'·~ : . ' 
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gracias a la publicidad. Se puede mencionar el caso de los pafses 
socialistas donde no hay publicidad, esta prohibid~, y .el consumo 
de alcohol es muy elevado, de ahf es donde se contradice esta teQ_ 

ría ". (14) 

2.1.2. DETERMINACJON DEL PROBLEMA 

Tras examinar desde diversos puntos de vista el .mercado de bebidas -
alcohólicas, podemos resumir algunos aspee.tos importa~tés como son 

·a) Histór.icamente,nos encontramos· que los habitantes de.este 
c_onsumen bebidas embriayantez desde la época prehispánica, princi 
pal mente vegetales fermentaaos, y lo hacian excl usiva'mente en fe­
chas especial es. ya sea religiosas, funerarf as o de festejo naciQ_ 
nal; pero, la conquista trajo nuevas bebidas y cambio esos patro:­
nes d.e conducta. haciendo extensivo .el consumo de licore.s, en 
ci:iaiquier dia .• sin importar fa caúsa, aunque generalmente se hace 
corí fines de intercanlbio socfal; de- ~hí que se afirme qÜe México 
~~uíl~ Nación cuya población ha formado una traciición del he~ho de 
béber vinos y 1 iéo.res. 

bl· Analizando el mercado de bebidas alcohólicas tenemos que existen -
una gran var·iedad de productoras, productos, de tamaños y present:!_ 
ciones; es decir, México es un. pafs donde la gente puede consumir 
·lo que ... le resulte m~s adecuado a sus gustos y posibilidade,s. ya 

>:qu~ Jo-. mismo se venden aguardientes nacional.es de_ fabricación cas~-_ . 
. >i--a q~e tiebida;·;mpor'tadas o copiadas de fórmul~s exfranjeY..ai. 

,.'.'_La~ bebidas a1t:ohó1 icas han pasado a significar un bien: ec~nómi-
. \to en cuanto .. a su producción~ distribucióri,'c_ircúladón yc~n~umo, 

.Y es_te bien,: se maneja dentro de la sociedad_ de consumo, y seº tra­
duce en la generación de impuestos para el Estado y en el surgi--­
miento de nuevos empleos. El consumo del alcohol varía, como se ha 
visto, según cada grupo y cada cultura".(15) 

(14) Berruecos Villalobos, Luis. Ponencia presentada en el Terecer Semina~ 
rio de Análisis "!U Al.coh6lism0 en México", .D.F., 1983 

(15) Ibídem. 
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c) Si se repasan los factores por los que la gente bebe, podemos ob­

servar que las causas son innumerables, ya que lo mismo se hacen 

feliz que triste, pobre o rico, celebrando una fiesta que sin m.2_ 

tivo aparente, con la familia o los amigos que sol.o, desde una co­

pa hasta varias botellas, etc ... 

También encontramos que la información estadística existente y ªE. 
tualfzada es en relación al mercado de bebidas alcohólicas y no -

al de consumidores. 

Es por el lo que a lo largo de este trabajo se hará una investigación 

que nos proporcione información sobre ese mercado, en cuanto a hábito.s. -

gustos. preferencias y conocimiento general de los factores que infl~yen 

en los puntos anteriores. 

"No basta con estudiar los procesos de producción y distribución de 

1as bebidas alcohólicas en la sociedad, sino que hai que estudiár .. las va­

riables asociadas al consumo y qu.e son. de. natUraleza socio-demogr-'fica; -' 

tales como la edad, el sexo, la ·ocupación, el nivel socioeconómico y .de -
e'scolaridad, etc .• , así carió los lugares de. irigesta, los grupos sociales 

que beben, las razones y los motivos para beber" (16) 

2.1.3. DETERMINACION DE OBJETIVOS 

2 .1. 3.1. OBJETIVO GENERAL 

Conocer.como est_á segmentado· el ·mercado de consumidores de beb1·d~s al 

- coh.Srji'.:as en eiDf~trito Federal y Zona Metropolitana, 

2;1.3.2. OBJETTVOS ESPECIFICOS 

a) Contestar a las preguntas básicas: lqué?, lquién.?, lcomo?, lcuán­
do?, ldónde? y lpor qué?; para conocer hábitos, gustos y preferen­

cias de los consumidores. 

(16) Bérruecos, Op. c1t. 



b) Establecer cuales son los fa.ctores demográfi.cos, sociale.s, geogr!_. 

ficos y económicos, y su influencia en .el consumo de bebidas aleo 

hólicas. 

c) Determinar cuales son los factores principales que motivan a la -
gente para beber alcohol. 

d) Determinar cuales son los principales cambios que ha sufrido el -

mercado de consumidores en lo que va de la década. 

e) Conocer el grado •de r~lación existente entrec preferencias de com::­

pra y publicidad en lo referente a bebidas . .Uéohól feas. 
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2.2. FUENTE DE DATOS 

Son muy diversas las fuentes de datos a las que se puede acudir pa­

ra obtener información que sea relevante en toda investigación que se es­

te realizando ó que se piense llevar a cabo. 

En nuestro país existen diversas instituciones que cuentan con dicha 
información y que por su origen se dividen en : 

a) Fuentes públicas Y' (17) 

b) Fuentes secundarias privadas. 

Siendo así que para fines de este trabajo procederemos sólo a menci.2_ 

nar las fuente públicas que nos fueron de utilidad en ésta investigación. 

FUENTES ,PUBLICAS : 

Secretaría de Programación y Presupuesto (Dirección General de Es-' 

tadística). 

- Organización Mundial de la Salud. 

- UniVersidad Nacional Autónoma de México. 

-',camara Nacional de la Industria Cervecera'. 

- 'Asociación Nacional de Vitivinicultores A.C. 

Azúcar S.A. 

- Fundación de Investigaciones Sociales A.C. 
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- Consejo Nacional contra las adicciones. 

- Secretar1a de Comercio y Fomento Industrial. 

(17) Laura Fischer y Alma.Navarro. Introducción a la Investigación de· Me!. 
cados. 
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2.3. DETERMINACJON DE LAS HIPOTESJS 

Considerando los objetivos marcados en esta investigación pensamos -

que no existe una sola cuestión a resolver ó estudiar, por lo que decidi­

mos plantear diversas hipótesis a comprobar o disproba.r, basándonos en a.!_ 

gunos casos, estudios, estadísticas ó trabajos anteriores que mencionare­

mos como referencias textuales a continuación de cada una de las hipó --­
tesis. 

. (18) 

a) Las personas que acostumbran tomar bebidas con contenido alcoh61.!. 
co lo hacen ocasionalmente. 

" ll)s h.ombres reconocen que· beben hasta 2·· ó más veces por semana. 

a.unque nUnca con una frecuenCia predetermi'nad~; en el caso de las 

mujeres el 100 r, de las mismas afirman que sólo toman en raras -­

ocasiones " (18). 

b) En los últimos siete años es .más frecuente el consumo de bebidas -

. afcohólic~s ~ntre los:jó~enes. 

. . . 
" .Durante varias investigaciones• se ha hecho patente que dfa a -

. d'Ía; ha aumentad¿ ~1 consumo de. bebid~~ "álcoholica~ a una edad -- . 

muy temprana (nivel primaria o seéundaria), lo cual es es un he-­

cho abominable', ya que sólo se ve como causa de este fenómeno, -

la mala orientación familiar y quizás el hecho de la publicidad -

dirig·ida a aquellas rersona.s que. en sus primeros años viven rode~ 
dos de crisis e.insegu~idad" (19). 

El Dr. Puéhe_u ~1>.s .. <lice que .en .el.:año .de .1982. los. Jóvenes. consumiari 

alcohól en form~ rerular en un 33% e~tre los 14 y 17 años~ Ein un -
38~ entre los 18 y Jc:.s 24; y ~1 Ú% .entre los 25 y los 34. aiios de 

edad. 

Navarro Benitez, Bernardo. "Consumo y Distribución de bebidas álcoh6-
licas en las zonas urbanas de vivienda popular de la Ciudad de México, 
E<!. Nuestro tiempo, México, 1985. p.91 

(19). !bid, ~.p. 193-194 



- 92 -

c) Dado el aumento en el precio de venta de las bebidas .alcohólica.s, 
el consumidor ha cambiado sus hábitos de ingesta, de bares y can­
tinas; ahora beben en su vivienda. 

"Cabe aclarar que se considera el consumo en la vivienda como 
aquel que se realiza en el hogar propiamente dicho, y que se gen~ 
ra-por compras en : estanquillos, tendajones, misceláneas, pulqu~ 
rias·; i::ielldas de abarrotes, vinaterías.*, expendios de cerveza* y 
supermerc·adcis*. 

. . 

El consumo fuera de la vivienda es el que se real iza directame~te. 
en : toreos, pulquerías, fondas y loncherías, cantinas*, bares*, 
cabaretes, salones de baile, casinos, clubs, etc •• 

De los primeros en 1980 se considera que existen 5,?.32 en el D.F. 
y d_e los segundos 6,293, a un ri.tmo dé. crecimiento del 3% anual"­
(20) 

d) Las relaciones sociales y los acontecimientos que éstas impUcall, 
son uno de lo~ factores determinantes para el consumo dé bebidas 
alcohólicas. 

Como ya se vió en el punto· 1.3.2. aspectos psicológicos, todos -­
los. intercambios sociales, sean festejos o decesos implican la 
presencia del. .alcohol, como un medio de unión entre las personas, 

...... .,):'.,_la_ ~ayor parte de 1 a gente sÓfo en esas atas iOnE!S bebe y ro fa -
vez lo hace·só10.· · 

e) El lugar donde mayormente se adquieren 1 as bebidas, es en 1 os· su,­
permercado_s, por la facilidad d·e que los compren tanto hombres C!!_ 

mo mujeres. 

" Por su alto grado de rotación, sus altos niveles de ventas y la 
facilidad de manejar precios y ofertas dados sus volúmenes de COJ!!. 

(20) Anuario Estad~stico de los Estados Unidos Mexicanos., 1986, s.P.P. 
p.875. ' 

* Todos con alta concentración de ventas, que rebasa ·-en ese conc.ep:z:o -
al cotnl de los demás renglones considerados. 
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pras, los supermercados, y en menor grado las vinaterias, son las 

que principalmente atraen a los consumidores, pues no· solo son -­

las anteriores sus ún'icas ventajas, sino que existen otra.s, como 

5on la fácil accesibilidad en cualquier colonia, o las grandes 

tiendas departamentales (ISSSTE, llNAM, HOA, 0.0.F.), que manejan 

excelentes precios y buena calidad."(21) 

f) Las tres bebidas embriagantes que más se consumen son 

el ron Y. la cerveza en ese orden. 

el brandy, 

En un estudio -de lg8J (22), se encontró la siguiente distribución 

en el consumo, y otro en lg34 (23) nos mostraron lo siguiente : 

1983 

Brandy 48% 

Cerveza . 20%. 

Ron 123 

:Tequila 10% 

Pul que u 

lg34 

41,1}% 

no_ consideran este 
dato 

14.sr, 
.. 15. 5% 

5.8% 

Dadas las .tendencias del mercado erí cuanto a su consumo y publ ici­

dad pensamos que el ron va en aúmento y el brandy en descenso . 

. g) Lás 111ª reas conmayor publicidad son 1 as que 1 a gente norma 1 mente 

" Si se anal iza el mercado de vinos y 1 icores de los últimos 5 "­

años (1981-1985) se nota qu~ las principales marcas son : 

brandy-Presidente, Don Pedro, Viejo Vergel , Etiqueta Negra. 

ron- Bacardí(en cuatro presentaciones), Castillo, ~en Rico. 

(21) Berna1, Sahagún V.H."Publicidad Monopo1ista, manipulación y consulllO -
de alcohol-·~;, México". Ed. Nuestro Tiempo, México, l),F., 1985 · 

(22) La Publicidad, la salud.Y los hábitos de consumo; Estudio en tres Co­
lonias de Tlalpan, Ciudad de México, S.S.A., 1983 

(23) i::l. .. Hercstdo de.,.¡inos y 1icores. BIMSA, México. l984p.4 



tequila-Cuervo, sa·uza, 

vinos de mesa-Calafia. Padre Kino, Santo Tomá.s, Hic!algo. 
terveza-Superior, Dos equf.s, Teca te. 
vodka-Smirnoff, Oso Negro, Nikolai. 
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Como se puede observar a simple vista, todas las marcas que domi­
nan cada uno de los renglones del mercado son las que generalmen­
te vemos o identificamos con aÜgún medio publicitario. (24) --

h} El sabor y la calidad son básicos para la preferencia por determ1 
nadas bebidas. alcoh6Jicas. 

• Para garantizar Ja "pureza" de las bebidas a base de uva, el g.!!_ 

bierno ha expedido certificados de 1 fnaje a ciertos brandie_s, co­
mo el Don Pedro, de. Oomecq, lo cua.1, a ciencia y paciencia de las 
autoridades del ramo, inmediatamente se convirtió en argumento -­
publ icitarfo" (25) 

Aquí se puede cruzar con la hipótesis anterior, ya que· las marcas 
que generalmente hacen uso de medios publicitarios, son las que -
por· su ampl 'ia estructura económic.a, pueden mantener .. altos contro­
l es de calidad, por 1o que su sabor y consistencia son c~nstantes 
y definidos; 

i) No existe conciencia de marca para la elección de algunos tipos -
de bebidas alcohólicas. 

La mayÓrfa .de la gente ri:_c::onoc_E! su preferencia- por una· o varfas 
-·marcas es-J>ecTHcás, pero como ya se ha observado en much?simas º-:­

casiones se toma -en acontecimientos socia.les, en donde pasa a té.r. 
mino secundario fa marca o el tipo de bebida, .v lo más importante 
es convivir con la familia o Jos amigos. 

(24) Op cit. "El Mercado de vinos ••• p.5 
(25) Berna! Sahagún. V.M. "Al.cohol, crisis, publicidad". Ed. Nuestro Tie,!!!. 

po México, 1985 p.183. 



95 -

j) Se considera que estS caro el precio de las bebidas .alcohólicas -
pero no por ello se deja de consumirlas. 

"El consumo de alcohol entre los hogares mexicanos difiere de --­
unos a otros, siendo más generalizado en aquellos con mejores -
niveles de vida (mayores ingreso_s. mejores ocupaciones) " (26) 

Aunado a lo anterior, también se debe de considerar que una gran 
ciudad, como e1 D.F., está conformada por muchísimos sectores sQ_ 
ciales, y el hecho de que existan clases pudiente_s, no implica -­
que para el grueso de la población, el beber alcohol les sea muy 

._oneroso y en.ocasiones causante de varfos problemas serios.· 

"El gasto en bebidas alcohólicas representa una de las erogacio-­
nes más importantes para los hogares ubicados en la parte baja de 
la escala socioecon6mica, con lo cual su precaria economía se ve 
todavía más agravada por la compra de bebidas al coh61 i cas." (27) 

k) La publicidad es un medio de reforzamiento para .el consumo de .be" '.' 
bidas _alcohólicas. 

"La p·ublicidad de brandies fué recordada· en un 64% {todo en r;v.) 
la publicidad de cerveza fué recordada en un 13% {11% T.V. y 2% -
radio). 

La publicidad de ron fué recordada en un 11% (en LV.). 

La. ¡i_ubl_icidad de tequila fué recordada en un 2% (T. V~). 

:LOS· da tos: a~teriores, ·a 1 · igual· que 1 OS ·estubl ecidos· analizando "d'-' ··­

nuncios en. revistas o periódicos y los cárteles en ti_endas o en ..., 
la;_cal~e. también representan porcentajes paree.idos; siendo sie11pre. 
las bebidas alcoh61 teas las más recordadas del total de publici-­
dad que rodea a los consumidores potenciales " (28) 

Qe ahí que ésta hipótesis también sea válida en el inciso (g) 

(26) Corona Viízqu.,Z Rodolfo. "El conswno de beb:ldas álcoh61:1.cas en lo:;s ho­
gares mexicanos; México, U.N.A.M., 1982. pp.13 y 22. 

(27) Ib:l.dem. 

(28) "Estudio de beb:ldas alcoh6licas". _Cuadernos de_l consumidor No. 13, Méx± 
COo 1982. 
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l) Las campañas antialcoh6licas ~o tienen eco en los consumidores. 

Consideramos que tanto en calidad como en cantidad, las campañas 
en contra del exceso en ingerir bebidas embriagantes, estan mal -
encaminadas, por lo que la gente las toma a broma y no con la 
seriedad que debiera de ser. 

"Se realizan campañas antialcoh6licas televisivas pero, si com­
paramos los tiempos (618 anuncios contra 3,773 en un mes), vemos 
que las buenas intenciones tienen ~ocas posibilidades de verse -
coronadas por P.l éxito ". (29) 

m) La mayor parte de la gente consideró que el alcoh6lismo es una e.!!. 
fermedad, aunqu:e desconocen sus causas y sus repercusiones. 

•No existe la definici6n de alcohólismo, ya que cada sujeto fu!!_ 
ciona dentro de un ámbito particular y posee un sistema de valci--' 
res,y criterios propios". (30) 

n) En los últimos 7 años ha aumentado el consumo de bebidíis alcohól.:!_ 
cas entre las mujeres". 

" En 1975 el porcentaje de mujeres que tomaban era mínimo, pero -
en la actualidad se estima que por cada 100 hombres no hay 40 mu­

, jeres que beban regularmente". (31) 

"En un estudio del año anterior se afirma que del total de la po-, 
bl ación masculina· toman enfre ün '85%'9" uíí 70%~, Y"enfre el 5f}i,.el':, 
44% de la femenina".(32) 

ñ} La edad no es un factor que determine hábitos, gustos o preferen­
cias en relación con el consumo del alcohól. 

(29) Los mexicanos y el alcohol ¿cuál salud? "revista del consumidor, No.-
70 diciembre de 1982. 

(30) Biolik, Raquel. Comentario durante un tercer Seminario de análisis. 
"El Alcohólismo en México'!; D.F. 1983 p.51 
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El "factor edad debe de cruzarse con el resto de aspectos sociod~ 

mográficos para que su resultante sea de validez, en estudios a~ 

teriores se parte de 18 años en adelante, pero como ya se menci2 
nó en la hipótesis (b), es mejor realizar la investigación abie~ 

tament_e, para conocer que tan c_ierto es "el promedio de entre 25 

y 55 años como edad de consumo consuetudinario de alcohol entre 
la po~ación del D.F."(33) 

o) las personas solteras tiend!!n a consumir con lflás frecuencia bebi 

das alcohólicas. 

No tenemos datos anteriores sobre esta variábl_e, pero considera­
mos que este estado civil es el que predomina en el D.F., y por 

consiguiente en donde se ubican la mayor parte de los bebedores 

de ésta Ciudad. 

- p) En .el D.F., las personas que labo_ran a nivel operativo son las -­

__ qu!!.c.Q~sumen bebidas con contenido alcohólico con más frecuencia. 

" En relación a 1 a ocupación de' los entrevistados: 50% dijeron -

ser obreros, 20?; trabajan por su cuenta y 10% son comerciantes -
ambulante_s, sin empleo o con inestabilidad.en el mismo a,l parce!!. 

taje restante". (34) 

las zonas industrial izadas aumentó el .. consumo de alcohol -­
por la rutina'y la monotonía: l~s empÚ~dos a niveles bajos se -

cansan de ti-ab.aj_ar grandes Jornadas haciendo una misma labor, y -

para eliminar tensiones se refugian en el licor"(35) 

q) A medida que los ingresos son menores se observa una tendencia -

al consumo progresivo de alcohol como un medio de evasión a los 
problemas. 

(31) Roman, Celis, Carlos "El Alcoholismo en México", D.F., 1983 p.26 
(32) Giron Hurtado, Elvia "La realidad del mundo irreal" CONACIT,México.-

enero de 198.7. - . · · 
(33) Fernandez Varela M. Rector. El alcoholismo ;,n Miixico, aspectos de -

salud Pública, E<I. Fiscal, México, 1983. 
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• El ingreso global mensual de las tres cuartas partes de los en 

trevistados fluctuó entre uno y dos v·eces el salario mínimo de 
los vigentes en la Ciudad de M~xico•. (36) 

" En 1981 el gasto semanal para bebidas alcohólica.s era de 2.D.57 

porciento del total de los ingresos". (37) 

r) Las personas con menos estudios son las que más consumen bebidas 

alcohólicas. 

" {)el 94% de las personas que reportaron ser consumidoras de a:1-· 

· colÍól el 76% ten i.a estudios máximos de primaria, y solo un 3% e~ 
tuf.fos profesionales". (38) 

s) El lugar de residencia es determinante para la ingesta de vinos y 

licores. 

Consideramos que este factor está ampl fomente identif'icado con -
·er de causa y frecuencia de consumo de bebidas con co,:;tenido al-· 

cohólico, pues siempre el medio ambiente circundante motivará a -

la ·reali.zación de los act.os de todo individuo. 

(34) Op. cit. "Consumo y Distribución" ••• p.88 
(35) Nart!nez Pope, Pedro. "Aspectos laborales y alcohol.ismo". Ponencia -

presentada en el tercer Seminario de Análisis al alcoh~lismo·en Méx.!_ 
ca, D.F., 1983 p.188 

(36) Op. Cit. "Consumo y Distribución" ••• p.88 
(37) Encuesta Nacional de Ingresos y Gastoa de los hogares, 1981, S.P.P. 

México. 
{J!f). Oµ. Ci 1:. "la publicidad, la salud y los hábitos •. •" 
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CAPITUL.O III 

DISTINTOS TIPOS DE INVESTIGACION 

3.1. INVESTIGACION EXPLORATORIA, CONCLUYENTE Y DE DESEMPEÑO Y MONITORIA 

Todo proyecto de ·Investigación, tiene un patrón de estructura especj_ 

ficada para controlar la investigación. Su función es asegurar que los d.!!_ 

tos necesarios sean recogidos exacta y económicamente. 

Los diseños de investigación de esa 'índole es, desde luego, arbitra­

ria. Sus clasificaciones pueden ser hechas sobre muchas bases, y si se --­

desea puede hacerse muy grande. 

A pesar de la dificultad de establecer cualquier clasificación limit.!!. 

da que sea satisfactoria, es de utilidad para esta exposición Clasificar 

los diseños de investigación de mercados sobre la base del propósito fun­

damental de la investigación. 

La consideración de estos tipos diferentes dé diseños, su apl icabilj_ 

dad, sus puntos fuertes y sus debilidades, ayudarán al investigador a 

seleccionar el diseño más apropiado a un problema específico. 

Se establecen tres tipos generales de diseño de la investigación 

a) Investigación exploratoria. 

b) Investigación concluyente .e 

c) Investigación de desempeño y monitoria. (retroalimentación ruti·-­
naria de información). 

El diseño de la investigación es y debe ser flexible para que sea -­

sensible a lo inesperado y para descubrir ideas que no se habían reconocj_ 
do previamente. 
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Se emplean diversos métodos para obtener información clara y real. 
Estos incluyen fuentes secundarias de datos, observación, entrevistas de 
grupos con personas eruditas en la materia e historia de casos. 

3.1.l INVESTIGACION EXPLORATORIA 

La investigaci6n exploratoria es ·apropiada para las primeras etapas 
del proceso de la toma de decisiones •. cuando se está en busca de proble.,­
mas u oportunidades y a. la vez encontrar información suficiente que lleve 
a la formulación de hipótesis que conduzcan al reconoci~iento claro d~ .:. 
dicho problema. 

El objetivo es ampliar el campo de las alternativas identificadas.­
con la esperanza de incluir la .alternativa "mejor" en el grupo de alter­
nativas que van a evaluarse. 

El diseño forma de la investigación exploratoria, es con base.en la 
imaginación del investigador, sin embargo se pueden encontrar. hipótesis 
de valor en las siguientes tres fuentes. 

I.- Estudio de datos secundarios. 

II.- La encuesta de individuos que es probable que tengan ideas sobre 

el tema general . 

ur.,. ;l\:illisis.de casas .seleccionados. 

3.1.2. INVESTIGACION CUNCLUYENTE. 

Suministra informacfón que ayuda a evaluar y seleccionar la linea de 
acción: son diseños formal es para probar las hipótesis. Esto compr~nde n~ 
cesidades ~efinidas de objetivos e información relacionada can la investj_ 
gación •. 
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Los estudios concluyentes tra.tan de obtener la descripción completa 

y exacta de una situación. es decir, que mediante la investigación con-­

cluyente se determine el curso de acción más conveniente para poder to-­

mar una desición. 

Esta investigación nos va a servir para comprobar las hipótesis fo[ 

muladas con base en datos secundarios. 

El diseño debe ser muy cuidadoso para garantizar la descripción co!!!_ 

pleta de la situación, para reducir-· su costo Y reducir el error a qué 

qued~ sujeto el análisis. 

3.1.3. INVESTIGACION DE DESEMPEÑO Y MONITORIA. 

Es esencial para controlar los programas de mercad.o, ·en concordan-­

cia con los planes, debe de comprender .las variables de. mezcla de merca­

deo; así comri las ~ariables de situación y la~ medidas. tradicionales d~ 
desempeño, tales como las ventas' participación en el mercado,' ganancias 

y beneficios de la inversión. 
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3.2. DISEÑO Y USO DE LA INVESTIGACION EXPLORATORIA. 

La investigación exploratoria, tiene por objeto determinar la vera­

cida:l o el grado de validez que se pueda obtener en una serie de pregun­

tas, para comprobar o disprobar las hipótesis que nos planteamos con el 

fin de conocer la situación ac.tual del mercado de consumo de bebidas 

alcohólicas en eL D.F •• y Zona Metropolitana. 

La forma qué se diseño' para ese objeto es un cuestionario, .el c~al 

se aplicaría en.forma piloto a una muestra generalizada, y en base al ~­

buen resulta do o no que se obtenga, se hará ·extensivo a 1 a muestra rea 1 

que permita conocer perfectamente con un mínimo de erro.r, si las hipóte­

sis deben de considerarse adecuadas para conseguir los objetivos plante_! 

dos en esta investigación. 

Se realizaron 80 cuestionarios que se.repartieron en·casi todo el·~ 

D.F., y Zon.a Metropolitana, pára poder determinar si las preguntas esta~ 

ban bien dirigidas y si eran lo suficientemente entendibles por las per­

sonas a las que iba dirigido dicho cuestionario. 

A co~tinuación se explica brevemente lo que se pretende en cada -­

una de las preguntas y la ínterrelación que existe entre varias de ellas 
como forma de hacer ·más extensivo y real al alcance de este trabajo. 

Pará poder. identificar y facil itár la comprensión ·de ese cuestiona-

... do.se 'trató que . .;;?.:óri:len de 1 as preguntas correspondiese· al·· órdén ·seña~~ --

1 ad:. en las hip'5te~is (Ver anexo No. 3 ). 

a) La pregunta No. 1, tiene como finalidad primaria el dar respues­

ta a la hipótesis (b), para lo cual también tendrá que interre­

lacionarse con lo que se obtenga de la pregunta del perfil soci.Q_ 

demogr~fico número 21. 
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b) La pregunta No. 2, esta hecha para conocer cada cuando bebe la -
gente, y si existe una frecuencia determinada que resulte de in­
teres y confirme la hipóteis (a). Tanto en esta pregunta como en 
la anterior, se incluye la cantidad con la que se inicio al be­
ber, y la cantidad en que se bebe en la actualidad, ya que una -
de las dos nos debe de dar el dato más preciso planteado en la· -
hipótesis. 

c) Para. efectos publicitarios y económicos es importante conocer -­
cual es el lugar predilecto por la mayoría de los consumidores, 
lo que se plantea en la hipótesis ·(c) y en la pregunta No. 3. 

d) La hipótesis (d), tiene relación con las causas que motivan a un 
consumo de bebidas embriagantes, con lo que se busca en la pre--. 
gunta No. 4 ver si los acontecimientos de la .vida diaria propi--

' . . . . 

.cia un aumento en ese mismo consumo. 

e) El precio, la rapidez y la ·effcienci~ en el serv1c10 al igual 
que la comodidad, determina el lugár de preferenc"ia de la pobla-­
ción para comprar las bebidas que degusta, por lo que con esta -
pregunta (No. 5), se dará respuesta a la hipótesis (e) . 

. f) La pregunta No. 6, tiene una finalidad de control y esta 1 igada 
con 1 a. número 3 y l.a 7. 

. . 

· · g) ·la ·pregunta·· número 7 · (hipótesi s"'f); ·se· pl'antea· en 'fo.rma 'de·que· .:..:· · .... 
podamos conocer cua.1 es 1 a bebida que el público mexicano prefi~ 
re, y al cruzarla con otras posteriores, nos demostrárá el valor 
del efecto publicitario en esa preferencia; en la hipótesis co-­
rrespondiente se señalaron el brandy, el ron y la cerveza, que -
son las de mayor producción y sobre todo difusión comercial. 

h) La pregunta 8 es de control, y se relaciona con la No. 1 y 2, es 
cialmente con esta última. 



- 104 -

i) Uno de los datos más interesantes y a la vez más complicados de 

conocer y determinar de una forma exacta. es el porque de -- -­

la preferencia de una bebida en relación a otra. en la pregunta 

No. 9 se busca confirmar lo establecido en la hipótesis"{h). 

j) La pregunta 10, tiene una doble finalidad, primeramente confir-­

ma r que lo señalado en la pregunta No. 7 es cierto, o se mi ente 
para presumir.o se.hace de mala .. fe para desvirtuar la informa~-­

cióri. y segundo crinfirmar lo establecido en la hipÍitesis (g) 

en relación a marcas y publicidad. 

k) El mercado de vinos. licores y cervezas en México es amplísimo. 

en cuanto a marcas. tipos y calidad de los mismos. por lo que -­

consideramos que lo esencial es el producto y no quien lo produ~ 

ca y lo venda con su nombre. por lo que. al preguntar que hacer -

en caso de no encontrar. la. marca: acostumbrada. {pregunta No. l,il; . 

• se contestará la hipótesis (i). 

l) •con las preguntas 12 y 13 se búsca tener respuesta a' la hipóte-­

sis(j), precio del producto y su importancia. 

m) Esta pregunta {No. 14), tiene como objetivo confirmar ó no la -­

hipótesis {k), por lo que en si misma se autocontrola, al pregu!!_ 

tar en donde se han visto formas.publicitarias, cuales se re--. 

cuerdan y:el por qúé de esa níemorizadón. ya qüe si s'e miente o 

no;~ es coherente en lo expueste>; nos_demostrar:a que 1¿¡_. pub~i_cj_e~· 
dacf'no~es ·tan-~Sl.ida y sus alcances si se pueden y deben 1 il'litar. 

n) Para probar la hipótesis (1 ), se establecieron las pregunta 1.5. -
16 y 17, en donde en forma abierta se pide una opinión al respeE_ 

to de los esfuerzos comunitarios con el fin de evitar el consumo 
excesivo de alcohol. 

ñ) Uno de los problemas que pueden derivar del mal consumo de bebi--
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das alcohólicas es el alcoholismo, por lo que si bien la gente -

no entiende los medios preventivos que se difunden ya sea por la 

T.V .• , radio, revistas, etc ..• , resulta interesante conocer suopj_ 
nión sobre este "problema" y sobre todo de sus causas, ya que de 

alguna form.a, quien tenga ese problema lo refl.ejara en sus opi-­

niones (Ver preguntas 18 y 19 e hipótesis m ). 

o) Las últimas siete preguntas son con la finalidad de poder esta-­

un perfil socfodeniografiÍ:o de la población muestraL a -

responde a 1 as hipotesi s de la jc4 a 1 a 20 • ' 
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CAPITULO IV 

FORMULARIOS PARA LA INV. CONCLUYENTE Y DETERMINACTON DE LA MUESTRA 

4.1. RAZONES POR LAS CUALES SE DISEÑO EL CUESTIONARIO CONCLUYENTE EN 

LA FORMA COMO SE PRESENTA. 

Despús de aplicar el cuestionario piloto (anexo 3), al cual denomi­

naremos "ALFA", se pud·ieron detectar una serie de errores y mal i_nterpre­
tacicnes.originadas por la ambigUedad o por su extensión en las pregun-­

·taS; .)'esto nos motivo a que el cuestionario final (anexo 4), y al que -
denominaremos "BETA" se hiciera de una forma más específica y práctica, 

con lo que aumentamos la comprensión y reducimos el tiempo de contesta-­

ción de las preguntas. 

A continuación procedemos a explicar el por que de esas modifica­

cio~es 

·d) En la pregunta llo. 1 del cüestionario "ALFA", se observó qu·e era 

demasiado directa para comenzar, por lo que reprimia las contes~ 

ciones de, 1as preguntas subsecuentes a .los encuestados, pasánd.!!. 
la a segundo término. 

b) La pregunta No. 2 de "ALFA", obtuvo una estandarización en cuan­

to a las respuestas obtenidas, por lo que se procedió a cerrar-­

las en varios tipos de frecuencias; así-mismo se siguió igual 

procedimiento para las pregunt¡as 5, 8, 13 y 19. 

·c} La pregunta· No~ 3 al igual q·ue la ~lo. 4 resultó ser una de las -

más confusas, por lo que ahora en "BETA" .especificamos que lo 

que nos interesa conocer son 1os sitios, las ocasiones y las ca~ 

sas en donde y por que se consumen bebidas alcohólicas y en base 
a las respuestas adquiridas procedimos a establecer parámetros -

como en el inciso (h). 
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d) Se tomó la decisión de introducir otra pregunta, debido a que nos 

interesa conocer si la causa o causas de la elección del sitio de 

compra tiene alguna relación con los motivos reales de la misma. 

Asimismo. se introdujo al final del cuestionario la fecha en que 
fué contestado el cuestonario, para futuras investigaciones que -

se quieran realizar sobre este mismo trabajo, ya sea para modifi­

carlo o .. ampliarlo. 

e) La mayoría de las 'fespuestas de 1 a pregunta No; 1 O en "ALFA" fue 

ron por sabor o gusto, sin embargo nos encontramos con más opcio­

nes y pensamos exponerlas para conocer el mayor número de varia-­

bles que puedan motivar a éste consumo. 

f) La segunda parte de 1 a pregunta 14 en "AL FA" fué modificada en -,. 
"BETA'.' por el hecho de .no resultar lo_ específica que requeriamos 

y duplicarse en algunos .. casos con la pregunta 15 del mismo cues'-­

tionario. 

g) En la pregunta No. 15 de "ALFA" introducimos una condicionante, -

ya que si la respuesta fuese "non, las opciones de esa pregunta y 

de las.dos siguientes simplemente no procedian. 

Queremos hacer notar que en las preguntas 15, 16 y 17, se le. agr~. 

gó la.menciónen exceso para hacerla más clara y diferenciarla.de. 

la pr.egunta 14, .Yª que existia mu.cha confusión con esta •. 

· h) . En el perfil soc ioeconómi co de los encuestados nos encontramos -­

que en el renglón ingresos mensuales nuestros parámetros resulta­
ron bajos, ya que dada la situación inflacionar'ia del país, para 

poder utilizar esta variable como determinante del riivel social, 

debería ser mayor ya que en todas ellas se consumen con menor o -
mayor grado o frecuencia bebidas embriagantes, 
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i) Las siguientes preguntas en "ALFA" no sufrieron ninguna variación 
más que en su ~rden y son la. 6, 7, 10, 11, 12, 18, 20, 22, 23, 25 

y 26. 

_-L·-: 
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4.2. METODOS PARA DETERMINAR LA MUESTRA. 

Existen varios métodos para seleccionar una muestra, pero debemos de 
considerar que el propósito fundamental es el de obtener una muestra re-­
presentativa, es decir una muestra que contenga todos los elementos en la 
misma proporción en que existen en el universo del que se obtiene. 

Para poder determinar que tipo -Oe método deberíamos de utilizar para 
efectos de. nuestra investigación decidimos basarnos en dos autor.es có,mo.,.­
son Laura Fischer en su 1 ibro Introducción a. la Investigación de Mercados· 
y los autores del 1 ibro Investigación de Mercados Thomas C. Kinnear y --·-

James R. Taylor •. 

Estos autores hacen la siguiente clasificación de los métodos para -

determinar la muestra. 
LAURA F. V ALMA NAVARRO 

a) Probabilistico 
!
1) Aleatorio simple 
2) Estratificado 
3) Por área 

l 

c) Ambos 
{ 

1) Salto sistemático 
2) Serpentina 
3) Zigzag. 

KINNER V TAVLOR 

1) Aleatorio simple. 
2) Estratificado 
3) Muestreo agrupa~ 

do 
.Muestreo -­
sistemático 

.Muestreo -­
por área. 

1) De conveni encía 
2f ce ~C:óióiiarac:·;fo · 
3) Muestreo por cu­

pos. 
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Antes de pasar a explicar cada uno de los métodos anteriormente men­

cionados, queremos dar los conceptos de Universo ó Población y de la 

muestra. 

Laura Fischer y Alma Navarro nos dicen que : 

Se llama Universo ó Població.n al total de elementos que reo'n_en 

ciertas características homogéneas, las cuales son.objeto de una -

investigación 

Y que la muestra es una parte del Universo que debe Presentar .en· 
··proporción reducida los mismos fenómenos que· ocurren en aquél, con 

el fin de estudiarlos y medirlos. 

Mientras que Thomas C. Kinner y James R. Taylor : 

La población es el conjunto de elementos del cual se toma la mues--" 

tra. 

Para fines de ésta·fnvestigación nuestro Universo será de 8,83L079-

hab;tantes en. el D.F. (censo correspondiente al año de 1980), y nuestra· -

múestra será de 400 habitañtes. 

M~s adelante en el punto 4.4., se da la explicación del por que uti­

lizamos dicha.muestra. 

Laura Fisc'her y Alma Navarro·: 

Met!>ifo probabilístico~- Es aquel· en que cada elemento del Universo -
.tiene la misma oportunidad de ser elegido. 

a) Método aleatrorio simple al azar.- Es aquel en que todos los ele"'.'. 

mentos del Universo tienen la misma oportunidad de ser escogidos. 

ejemplo: en una bolsa se colocan todos los elemtos del universo, 

se mezclan y después se saca la cantidad de elementos que 
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se necesiten al azar, es decir, sin ver cuales son ellos, 
y ésta será nuestra muestra. 

b) Método de muestreo estratificado.- Cuando el universo es hetero-­
géneo, se forman ciertos grupos que reunen características simil.!!_ 
res u homogéneos; esto es con el fin de disminuir la dispersión, 
que es menor cuanto mayor es la homogeneidad del Universo. 

Una vez que se ha estratificado el Universo, se escoge indepen--­
dientemente una muestra simple al .azar, de.cada grupo o estrato -
'(ni_veles o clases socfoeconómiCas, grupos de.edad, sexi:>,'regiones. 
etc .• ) 

c) Muestreo por área (polietápico).- Son varias etapas que se deben 
seguir para llegar a determinar la muestra : 

Primera etapa: Selección de manzanas en un mapa. 
Segunda etapa: Sel eccfón de hogares dentro de estas manzanas. 
Terc_era etapa.: Selección de personas. dentro del hogar elegid.o·: · 

Muestreo no Probabilístico.- Los elementos del ·universo no tienen la 
misma oportunidad de ser elegidos. 

a) Muestreo por cuotas.- El investigador determina en número de en-.,. 
trevistas y los entrevistadores a ~us entrevistados, en base a 
sus· conocimientos. y experiencia. las cuotas deben de .ser propor-­

. cional es al tamaño de la cuo.ta con la local ida<L 

Este método ·debe reunir las siguientes características 

se debe calcular la cuota, a través de datos estadísticos. 
Se entrega una cuota objetiva y especifica. 
El número de entrevistas va en relación con el tamaño del cues­
tionario. 
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Las entrevistas se distribuyen de tal modo, que el entrevista-­
dar pueda realizarlas generalmente en su misma.localidad, pero 
con distinta clase social. 

La mayor parte de la entrevistas (85 a 95%) deben de ser reali­
zadas en casa habitación, evitando con esto, las entrevistas en 
la calle que nos lleven a una representación de la parte móvil 
de 1 a población,. que son personas que están con frecuencia fue­
ra 'de casa. 

En el control de entrev.istadores deben ser eliminadas la·s vari!!_ 
dones. 

La ocupación de los entrevistadores debe de ser equilibrada en 
los mismos niveles de entrenamiento. 

'b) Muestreo por juicio.- El investigador escoge a su'juicio la.mues­
tra que él considera conveniente.· Este juiCio es muy subjetivo,·-. . . - . -

pero puede.ser útil cuando el tamaño de la muestra:·es demasiada.·'." 
pequeño. 

Método de ambos. - Aquí encontramos d1> s' métodos y son : 

a) Salto .sistemat1cc;-.Se debe fijar un intervalo para realizar cada 
. 'i'l'ltrevista, es decir se escoge un. hogar, si .la entrevista: se .lle­

va a cabo se deberá hacer la siguiente hasta los tres hogares-po~ 
·· ·teriores·: si no se· real iza se si.gue casa por .. casa_ has.ta:,que .. S:E!: 

·realice y luego ya,.reali.zada se vuelven a saltar tres hogares.· 

~) Por cada punto de partida se fija un número determinado para ser 
realizada dentro del punto mismo y en las áreas circunvecinas. 

Primero se agota el número de partida; si no se cubre la cuota, -
se sigue con las manzanas que lo rodea, empezando por la de la iz 
quierda del punto donde se inicio la original; precisamente de 
deriva el nombre de serpentina. 
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Thomas C. Kinner y James R. Taylor. 

Muestreo probabilistico.- En el muestreo probabilístico se tiene una 
oportunidad real de ser seleccionado para la muestra. 

a) Muestreo aleatorio simple.- Es el muestreo probabilístico con --­
oportunidades equitativas. 

b) Muestreo estratificado.- Se selecciona de la siguiente ·manera· uria 
muestra estratificada: 

Se divide la población en subgrupos o estratos mutuamente excl!!_ 
yentes y colectivamente exhaustivos; 

Se selecciona una muestra probalilistica de cada uno de lós es­
tratos. 

. .. 
c) Muestreo de agrupados." En éste mé.todo un agrupado o grupos de:-­

elementos se selec~iona aleatoriamente; a ünmism~ tiempo. Por lo 
tanto, antes de poder seleccionar una muestra de agrupados, debe 
dividirse la población en grupos mutuamente excluyentes y colect.:L 
vamente exhaustivos. Entonces se selecciona una muestra aleatoria 
entre estos grupos. 

Muestreo sistemático.- Se selecciona cada elemento k dentro del 
. marco, después ·de que se ha selec'cionad!l .un procedimiento alea­

... :torio en.algún sj:tjo e11tr:e .. los pri111er:os k. elemen}o.s.: 

Muestreo por área.- Comprende la sele.cción de trozos d.e geogra­
fía. 

- Enumerar todas las manzanas de la ciudad. 
- Seleccionar de una muestra aleatoria simple o sistemática de 

las manzanas de la población. 
- Intento de colocación del producto en todas las unidades faml 

1 iares. 
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Muestreo no probabilfstico.- Se basa principalmente en el criterio -

del investigador o del entrevistador de campo. 

a) Muestreo de conveniencia.- Se selecciona de acuerdo a la conve--­
niencia del investigador. 

Ejemplo: Dialogar con personas que transitan en un centro comer-­

cial y pedirles su opini6n sobre algün producto. el servicio, etc. 

b) Mués treo de cómparaci6n.- Sé selecciona en lo que al gün experto -: ._ 

p_iensa acerca de_ la contribuci6n de ·esas_ unidades a elementos par: 

ticulares de muestreo podrán hacer. para contestar la cuesti6n --· 
particular de la investigación en consideración. 

e) Muestreo por cupos.- Son ún tipo especial de muestras intenciona­

l es. El investigador da pasos concretos, con el fin _de obtener -­

una_·.muestra que es similar a la población en algunas característi 
cas de control. 

Éjemplo: un entrevistador puede estar capacitado. para llevar a c.e_ 

bo la mitad de entrevistas con personas de 30 años ó más y meno-~ 

res a ésta edad. El control es 1 a edad. 
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4.3. PROCEDIMIENTO QUE SF SIGUIO PARA LA. DETERMINACION DE LA MUESTRA. 

Para 1 a determinación del tamaño de la muestra partirnos de 1 a fórmu­

la para poblaciones infinitas (más de 50_0,000)* 

FORMULA 

En d6nde 

N= tamaño .de la muestra 
o= nivel de confian.za 

p= probabilidad a favor 

q= probabfl idad en ~onfra 
e= error ·de etimación 

Para nuestra investigación trabajaremos con grado de confianza del 

3.84 equivalente a un 95%; una probabilidad a favor del 85% (basándonos -

en una investigación de la S.S.A., que.estima que son bebedores 85 de ca­
da 100 personas mayores de 18 años), y un error estimado del 3.5% 

RESOLUCION : 

N• 3'.B4(•85)(.15} 

(.035)2 

N= • 4896 

.001225 

N= 399 = 400 

* La poblaci6n en 1980 según el _décimo._censo general en_ E?l. D.F., era dE? -
B; 831'>079· habiCant:es. 
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p 85% 
q 15% 
e = 3.5% 
o = 3.84 equivalente a un 95% 
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Es decir se elaboraran 400 cuestionarios, siguiendo el .método de mue~ 

treo señalado en el punto anterior. 

FORMULA DE PORCENTAJES 

2 . 
N= _z_ p(l-p) 

r2 

En d6nde 

z:o número de desviaciones estándar .. con respecto al .. medio 
r= porcentaje de t~l e~~ncia ~1 r~dedor d~l medio 
P"' porcentaje de casos. arirmati_vos · 

N" tamaño de muestra necesaria 

Datos 

z··= 2 

r"= 3.5% 
p = 85%'' 

Sustituyendo · 

N = (2) 2 

(0.35) 2 
( • 85) ( 1-. 85) 

----(.85)(.15) 
(. 001225) 

N = 3265 ( .1275) N = 416 
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Para mayor exactitud se considera que 2 desviaciones estándar {95%). 

corresponden en realidad a 1.96 de dónde : 

Cl.96)
2 

tiº------
(.85) (1-.85) 

N =·· 3.84 (~ 1275) : 

.001225 

N -. 399.67 o 400 
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4.4. PROCEOIMIEflTO DE LA LABO!l OE CAMPO. 

Ya e~plicados e identificados los diferentes métodos para seleccionar 
la muestra, y teniendo definido el tamaño de la muestra, decidimos llevar­
a cabo la investigación sobre el terreno en 2 de ellos. los cuales son : 

a) El método probabilístico estratificado y 

b) El método orobabilístico por área. 

Es decfr, primeramente vamos a formar estratos, ya sea por edad. sexo 
nivel socíoeconómico, etc ... , y principalmente sólo nos vamos a dirigir a -
personas que consuman bebidas con contenido alcohólico. 

Segundo, vamos a trabajar sobre las diferentes delegaciones polfticas. 
del D.F., y Zona Metropolitana, por lo que 'se repartiran los 400 c_uestion!!_ 
rios {basados en el procedimiento manejado en el punto 4,3), en toda ésta 
área. 

Y por último, ya elaborados.dichos cuestionarios y después.de obtener 
'la información, se procederá a la tabulación correspondiente para poder -­
así llegar a los resultados y conclusiones que se presentarán en el capi­
tulo seis. 

·' .,.,, 
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CAPITULO V 

BASES PARA EDITAR Y TABULAR LA INFORMACION OBTENIDA 

5.1. INTRODUCCION 

La tabulación consiste en contar el número de aspectos que caen den­
tro de las categorias establecidas; es una _operación técnica y que a men~ 
do exige tiempo y dinero. ________ _ 

Es una actividad susceptible de error que puede distorcionar la valí 
dez de la informaci6n recabada. 

Antes de ver la tabulaci6n hay que considerar en que forma vamos a -
contar. los datos. 

Los objetivos _de la investigación y el tamaño de la mu;;stra que se -. 
tenga. es necesarios tomarlos en ·cuenta puesto .que asi<s·e estárá · eri cond.:!_ 
dones de recabar los datos eficientemente'.• 

5.2. METODO DE TABULACION 

En virtud de que no se contaba con las posibilidades para hacerlo en 
fonna mecáni_ca. toda 1 a tabul_ación se realizó de forma ma~u~l. por lo que 

. resultd' un poéo m5s :tardado éste procedimiento. pero se "trato de el imi_nar 
o ".tE'"er -los-menos- errores posibles -para.-qué- lá.informai:f6ri,obt~nida .. resuI-

- tar.i_ lo más veraz posible, y el _anáÍ is is de ésta se presenta :en el capit~ 
' , ... ;: .. ~·.... . - . 

• o s1guHmte. 
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5.3. FASES PAR.I\ LA TABULACION 

Las fases de la tabulación son los pa s.os que se deben seguir para --

11 egar a resultados específicos y sobre todo lo más v.er.a:z posible. 

5.3.l. PLANEACION. 

Como ya se había explicado en capítulos anteriores. se elaboró un -
cuestionario piJoto el cual ncís permitiera .identificar cuales son las va.:. 

riables que fueran de util fdad tanto para alCanzar)os objetivos (lé~éados 
como para poder di.seBar el cuestionario final. por lo·que éste último· ha 

sido elaborado en forma tal que al recabar la .información. se facilite el 

trabajo para tabular. 

5.3.2. NUMERACION DE CUESTIONARIOS 

Calculada.la muestra para poblaciones infinitas,· nos dió como resul­

tado un'· modelo de 400 cuestionarios por lo que se procedio a enumerar--

1 os del 1 al 400, para.obtener un mayor control en.la tabulación, 

Se puede decir. que la enrumeración es el punto de partida de toda ta­

bulación ya que mediante ella se facilita diseñar las formas en las cua-­

les se obtiene la información y sirve de base para el recuento como para 

1 a unificación. 

s.-3;"3. RECUENTO; 

Primeramente se concentró en hojas ta bu lares todas 1 as variables pos.!. 

bles por cada pregunta. después se agruparon todas las respuestas simila 
res de cada cuestionario y se totalizaron en forma concreta; una vez que­

ésta se tiene, se está en posición de conocer el grado de importancia de­

cada pregunta y asi poder realizar las tabulaciones cruzadas. para poder 

obtener de esta forma la base de los resultados de la investigación. 
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5.3.4. VERIFICACION 

Ya obtenidos los datos totales de la investigación se procedió a ve­
rificar si eran los correctos, en éste caso como se realizó entre dos per.. 
sonas resultó de una forma más sencilla ya que los cuestlonario.s que con­
tó y clasificó uno de ellos fué revisado por.la otra y vfcéversa, esto 
con la finalidad de eliminar errores. 

La verificación ayuda también. a mostrar como se puede. mejorar en 1 o 
futuro una investigación. 

5.4. ANALISIS ESTADISTICO. 

Los datos obtenidos en la tabulación se convertirán en el capítulo -
posterior en estadísticas que permitan interpretar y dar vida a los tota­

les obtenidos. 

Con el propósito de darle una interpretación más objetiva, es conve­
niente presentar los resultados en porcentajes para su fácil comprensión; 
así como utilizar gráficas, cuadrci's, etc ..• todo esto es de gran ayuda P.!!. 
ra·el investigador como para todas aquellas personas que quieran saber de 
una forma real los resultados finales de cualquier investigación. 



C/l.PITULO VI 

HALLAZGOS DE LA INV. RECOMENDACIONES Y 
CONCLUSIONES PARA ESTUDIOS POSTERIORES 

6.1. HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION 
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-·cada.una delas preguntas que se utilizaron en la investigación,,te­

\,i~n como finalidad específica el dar r~spuesta a una interrogante-~obre 
el teina, y de ahí partir para contestar las hipótesis que ·nos planteamos 

al inicio de éste libro, para poder utilizarlas y hacer.las comprensibles 

es necesario mostrar los resultados, los parámetros utilizados y los cr1-

terios que seguimos para la obtención de esos resultados. 

A continuación presentamos toda la información que obtuvimos, utili­

. za_ndo para _ello representaciones gráficas .• cuadros y porcen:tajes; en don­

de, ya sea de forma directa:, relacionando variables o cruzando respuestas 

se consiguio la información que nos permitirá esbozar y determinar conclu 

sienes y recomendaciones. 

Se escogio ésta forma de presentación porque creemos que una gráfica 

(con sus correspondientes datos estadísticos), representa a simple vista 

los detalles más relevantes de la información, y se analiza con más dete­

nimiento, también muestra muchos. otros aspectos de interés ya sea general 

o. particular. 

-Además, que si sólo_ se presentan los datos numéricos, la información 

sé vúelve tediosa y se pueden diluir algunos aspectos que de otra forma -

inmediatamente sobresalen; aunque no queremos que los resultados que pre­

sentamos sean vistos solo como "cuadros-", "barras" o "pasteles" sin sign.:!_ 

ficado, por eso recomendamos que ésta sección sea revisada a la vez que -

se analizan las respuestas de hipótesis y conclusiones, para que aumente 

la comprensión y sea de utilidad nuestra información. 
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PREGUNTA No. 1-A ACTUALMENTE CON QUE FRECUENCIA CONSUME 
USTED BEBIDAS ALCO HOLI C AS 

BASE= 389 

58.9° 

18.3% 

.2% 8.8% 7.8°/o 

DIARIO SEMANA QUINCENA MES OCASIONAL 

FIG. No. 1 FRECUENCIA DE CONSUMO 

PREGUNTA No. 1-8 QUE CANTIDAD 

BASE= 343 

36.1 °/o 

20.7 º/o 18.4 º/o 
24.8 °/o 

UNA COPA 2 COPAS 3A5 COPAS + 5 COPAS 

FIG. No. 1.1 CANTIDAD DE CONSUMO 



PREGUNTA No. 2 
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A QUE EDAD COMENZO A TOMAR BEBIDAS 

. F.J.G •. No. 2 

FI G. 2.1 

CON CONTENIDO ALCOHOLICO 

1 

. 

: 

,. 

EDAD 

10 
12 
13 
14 
15 

. !6 
17 
18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 . 

28 
30 
33 
35 
38 
44 
45 

TOTAL 

1 

¡ 
'j. 
1 
1 
1 

No . .DE CASOS 

4 
6 

10 
24 
52 
30 

27 
59 
27 
58 
1 3 
16 
13 

6 
18 

2 
·. 3 

3 
2 

377 

EDAD. DE CONSUMO 

8 o 

33 o 

! 
1 

1 

' 

ºlo 

1.06 
1.59 
2.65 
6.37 

13.79 
7.96 

7.16 
15.65 
7.16 
15.28 
3.45 
4.24 
3.45 
1.59 

• 4.77 

0.53 
o.so 
o.so 
0.53 
0.26 
0.26 
0.26 
0.26 

•. 

99.99 % 

BASE .. 3'77 

. MEDIA= 7,~~~ = 18.5.8 AÑOS .... 

MEDIANA= 18 AÑOS 

MODA = 18 AÑOS 

05 ºlo 

EDAD DE INICIO DE CONSIJl"O X FRECUENCIA 
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PREGUNTA No 2-B QUE CANTIDAI). 

BASE: 367 

46 °/o 

2.3.7 % 
19.4 % 

10.9 % 

FI G. No. 2.2. CANTIDAD DE CONSUMO AL INICIAR A BEBER 

PREGUNTA No. 3 EN QUE SITIOS ACOSTUMBRA TOMAR 
BEBIDAS ALCOl-IOLICAS 

BASE= 758 

1.4 ·ºo 

2.2.2 o 

7.9 ºlo 9.9 ºlo 

2 o 

CASA CASA DE BARES CANTINAS RESTA- DISCO- OTROS 
PR-OPIA AMIGOS URANT. TECAS 

FIG. No. 3 LUGAR DE PREFERENCIA PARA CONSUMO DE BEBIDAS 
CON CONTENIDO ALCOHOL! CO 
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PREGUNTA No. 4 EN QUE OCASIONES TOMA 

... -. ' 

. B~S~~ 664 

'31.5 o 

FIESTAS REUNIONES REUNlONES INVITACI- NINGUNA OTROS 
SOCIALES ~MUARES ONES. ES-

PECIALES 

F'IG;: No.4'. OCASIONES. DE:. PREFERENCIA' PARA CONSUMIR . 
- ... _,,, 

V . LICORES 
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PREGUNTA No. 5 EN QUE LUGARES COMPRA LA{S) 

BEBIDA (S) QUE CONSUME 

NO 
COMPRAN 

BASE= 487 

FIG. No.~· 

COMPRAN 

76 °/o 

?4"/o 

'º DISTRIBUCION ·• DE HABITOS DE. COMPRA 
. ENTRE BEBEDORES. " 

BASE= 2 83 

54.0 °/o 

40.6 O/o 

6.4 °/o 

SUPERMERCADOS TIENDAS DE VINATERIAS OTROS 

F!G. No. 5.1 LUGARES DE PREFERENCIA PARA COMPRAR 
BEBIDAS ALCOHOLICAS 



PREGUNTA No. 6 

M 
1 1 
1 ¡· 

, 1 

CERCANIA 

PORQUE CAUSA(S) ADQUIERE SU(S) 

BEBIDA(S) EN ESE LUGAR 

.. BUENOS 
. -PRECíOS 

BUEN _ • V,llRIEQAD 
SERVICIO DE . 

PRODUCTOS 

340_ 

Fl<3: No; s- - MOTIVO DE· .ELEC:CJON >DEL LUGAR-
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PREGUNTA?- QUE BEBIDAS ACOSTUMBRA TENER EN SU CABA. 

NINGUNA DE TODO ITIPO 

'"·· "' 
2TIP09 

SS.a 
% 

DE a All 

FIG. 'L. CANTIDAD DE VARIEDADES DE BEBIDAS 
QUE.Tle:NIN EN CASA. 

BEBIDAS % 

BRANDY llB.8 
.CERVEZA ·. . 19.4. 
VINOS DE MESA IT.e' ·. 
RON - .. ' 6.0 

v.u-.. E-Rrisoli ·· ·¡:4·" ··· 
··,WHISKY. 

TEQUILA 

SIDRA 
VODKA 

LICORES 
COCKTAILS 
ROMPO PE 

TOTAL 

FIG.T.I 

a.o 
a;o 
l.!I 
1.5 
1.8 
1.5 
1.a 

100 

DISTRIBUCION DE BEBIDAS EH CASA, 
l!LECCION DE UN SOLO TIPO. 

FIO.T.1.1 
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BASE 701 

15.7 

"' 
5 O MAS. 

DAS! GT 



BEBIDAS % 

BRANDY 57.0 

ROM 21.:S 

CERVEZA 115.7 

VIMOS DE MESA 11.a 
MEZCAL 4.6 
ROMPO PE :S.7 

SIDRA 1.9 
WHISKY 1.9 

TEQUILA 1.9 

VODKA 0.9 

LICORES 0.9 

PULQUE 09 

TOTAL 100 

1'16. T.2 

DISTRIBUCION DE BEBIDAS EN CASA: 
ELECCION DE DOS TIPOS; 

BEBIDAS 'Yo 

BRANDY 25.!I 

RON IT. lJ 
CERVEZA 10.5 
. lflMOS DE .MESA 10.8 

WHISK'Í' T.2 

\•ODKA· T.2 
.. TEQUILA···· . .. .. 4,7 

L.icont:s a.e 
SIDRA a.4 
ROMPO PE a.o 
coeÑAC 2.5 
VIMOSeEllEROSO e.a 
AMIS l. :s 
GINEBRA 0.9 

~ .. ~ ~-
TOTAL 100 

FIG.7.:S 

BASE 108 

LICORl!S 
1 PIA.QUE 
11 

BRANDY 

RON 

FIG. 7.2. l. 

81NEBllA 
1 PIA.OUIÍ 
1 ! 

DISTRIBUCION DE BEBIDAS EN CASA: 
ELECCION DE a A S TIPOS. 
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1.: 

.. 

BEBIDAS % 

BRANDY 17.3 
TEQUILA 12.7 
WHISl<EY 11.0 
RON 11.0 
VODKA 8.Z 
CERVEZA 8.2 

VINOS DE MESA T.S 
GINEBRA IS.8 
COGNAC 4.8 
ROllPOPE 4.S 
SIDRA 2.7. 

V. GENEROSOS 2.7 
llEZCAL 1.8 
ANl8 0.9 
AGUARDIENTE 0.9 

TOTAL 100 

FIG;T, 4 FIG. '?4.1 

Dl8TRl8UCIOH DE BEBIDAS EN CASA\ 
ELE'CCION MAS DE S TIPOS. 

81t8IDA8 % 

l!IRAN OY 27.8 
RON 18.S 
CltRVEZ A 12.IS 
VINOS. DE MESA 10.S 
.WKISKEY e.a 
TEQUILA &a 
VODKA 8.4 

•< ~-~- ... ·>11"·-·· . 
ROMPO PE ··a:s · 
SIDRA 2.7 

Vllt08 GENEROSOS 2.1 
LICORES 2.1 
COGN AC 2.1 
GINEBRA 1.11 
MEZCAL 1.a 
A NIS o.a 

PULQUE 0.4 
COCKTAIL 0.2 
AOUARDfEMTE o.~ 

TOT A L 100 

Fta. T.S 
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BASE 110 

8.A8E 1122 

PUl.QUll 
I COCKTAii. 

: : ,MVMDtlUiTE. 
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PREGUNTA 8.- DE LAS 8E81DAS ENLISTADAS A CONTINUACIOt,1 1 SEÑALE EN 
ORDJ!:N DE IMPORTANCIA DEL 1 AL 3 LAS BElllDAS O UE NOR­
MALMENTE PREFIERE TOMAR. 

BE 81 DA 

BRANDY 

CERVEZA 

R.O H 

V.DE.MESA 

VODKA 

WHISKY 

SIDRA 

TEQUILA 
. 

VINOS.G. 

PULQUE. 

MEZCAL 

ROWFOPE 

GINEBRA 

LICORES 

COGKAL 

COCKTAILS 

CHAMPAG 

AMIS 

TOTAL 

FIG.8.1 

% 

24.3 

18.9 

10.8 

8.9 

7.1 

7.0 

6.4 

6.1 

.. 
4.5 

2.5 

l.T 

0.6 

0.3 

o.a· 

0.2, 

0.2 ,, 
• 0.1 

0.1 

100 

DISTRl8UCION 1>E TIPOS DE 
BEBIDAS FAVORITAS. 

BASE 1068 

.

:: .:.·., •..... , ......... ·· . ·ANIS 
COGNAG 

· . LICORES 
,COCKTAIL 

. · ROlllPOPE · 

'-"""',..,__...:.GINEBRA 

FIG. 6.1 



8 EBIDA 

BRANDY 

CERVEZA 

VINOS DE 11, 

R. O N 

WHISKY 

VODKA 

SIDRA 

V.GENEROsOS 

TEQUILA 

. PULQUE 
"~ 

MEZCAl. 

• RON POPE 

COSMAC 

LlCORES 

COCKTAIL$ 

·fif'f'A·L 

Flll. 8.2 

% 

lH.7 

19.7 

9.9 

9. lJ. 

7.4 

8.1 

15. 15 

4. lJ 

lJ. 1 . 

º'ª 
0.6 

O.G 

o.e 

o.a 

o. lJ 

·10 ó 
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BASE lJ215 

· ·,-,..-·-,-,-COGNAG 
1 

. . 11-- - -' - PULQ~E . 

11 ¡- ~ -,llEZCAL 
l ( 1 .. 

111 :· --RONPOPE 

! 1 l 1 1- --LICORES Y COCK'lllLS. 

FIG. 8.2.1 

DISTRIBUCJON DE BEBIDAS COMO PRINCIPAL 
. FAVORITA. 



BE 81 DA % 

BRANDY 26.9 

CERVEZA 15.7 

RON 11.9 

WHISKY 7.6 

VODKA 7. lS 

SIDRA 7.1 

TEQUILA 8.9 

VINOS DE M. 8.9 

V. GENEROSOS :1.2 

PU.LOUE . s .. ª· 

FIG. 8.3. 1 

DISTRIBUCION DE BEBIDAS COMO 
SE9utet.. OPCION .FAVORITA; 
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-. 
-· .. BASE 479 



BEBIDA ºlo 

CERVEZA 23. 9 

BRANDY i12..1 

V.DE MESA 11.7 

RON 11. o 

TEQUILA 

1 

B.3 

VODKA B.O 

1 SIDRA 
1 

6. 1 

,¡WHISKY 
1 

!5.7 

l~GENER~sd ·, 3;4 

1 i 
'.MEZCAL.. 3. 4 

1 
PULQUE 3.0 

ROMPOPE 1.1 

GINEBRA l. 1 

CH.AMP.llGN o; 4 . 

... , .... ,.,., ...... ·. i.lco~s 0;4 •. 

AN 1 S O. 4. 

TOTAL 10.0. 

FÍG. B.4. 

DISTRIBUCION DE. BEBIDAS .COMO TERCERA 
OP.CION FAVORITA. ·" 

- 135 -

C.ERV,E,ZA 

FIG.8.4. l. 
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PREGUNTA 10.- SENALA EN ORDEN DE IMPORTANCIA DEL 1 AL 3 
EL PORQUE PREl'IERE ESA(B) BEBIDA (8) A OTRA (8). 

c A u a A % 

8A 8 O R 32.9 
CALIDAD 14.0 
SUAVIDAD 13.1 

COMBINABLE 11. T 
FRESCURA 9.7. 
PRECIO •.o 
PUREZA :s.8 

INDIFERENCIA lS.8 
OTRO l.T 

ALTO CONr.AUlCll LlS 

TOTAL 100 

FI0.10 

CAUSAS DE PREFERENCÍA"DE 
·VINOS Y• Ll_Ct)~E8; . 

CA.U BA % 
.. 

·a A 9 O R •· as.a 
INDIFERENCIA ~;~ ... _,,~- "' ... """:"-~- ... -... ,._, .. 
SUAVIDAD 9.0 
FRESCURA T.O 
COlllBLUIAllLE 8.T 
CALltDA D 4.lS 
PRECIO f .7' 

PUREZA 8.T 
ALTO CONtALCOH. LlS 

OTRO O.T 

TOTA L. 1 00 

Fla. 10.2 

c A ua A PRINCIPAL DE ELECCION 
'tlPO DE BEBIDA; 

FIG.10.1 

AL¡=~~·OAsE SOO 
-- - 1 . -

8 ABO.lt 

FIG. 10. 2.1. 



. 

CAUSA % 

SABOR 2.4. 4 
CALIDAD 19.4 

•OMBIHABLE 1 6.1 
SUAVIDAD l4.8 
FRESCURA 11.'5 

PRECIO T. 1 
PUREZA s.s 

AL TO c:ortr. Al.CDtl '·a 
IN Df.FERE NCI A '·ª OTRO 0.2 

·TOTAL 100 

FIG •. 10. :S 

CAUSA SECUNDARIA ELECCION 
TIPO DE BEBIDA. 

.. 
c~CA.U-8 A .:~ % -·" .. '·'~· ---:-· 

CALIDAD 18.6 
·suAVIDAD 1e.T 

COll81NABLE 12..8 
PRECIO 11. 4 
PUREZA 10.e 
FRESCURA ,., .. 
SABOR 10.e 
OTRO T.I 

AL1D C.ALCOllOL 

TOTA L 1 C) C) 

FUI .. 10.4 
_ ·c~u•.A a• 

EU:CQOH TIPO DE 8QIDA. 

FICI. 10. a. 1 
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BASE 897 

ALTO COHT. ALCOH. 
INDIFERENCIA 
OTRO 

BASE 187 

FIG.10.4.1 
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PREGUNTA 11 •• CUALES SON LAS MARCA.S FAVORITAS DE. SUS BEBIDAS. 

BASE 400 

l •8>% l 1 ~-· % ¡ ¡ .... % 1 \ >2'% l 
NIMllUNA !MARCA 2 llARCAS S MARCAS 

, FIG~ U: ELECÍ:ioN l)E CANTIDAD DE MARCAS FAYORlTAS. 



Fl6. ll. l. l. 
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BASE 634 

' BRANDY 1 

/CERVEZA 

i 
.· / 

·~.1 
/ 

DISTRIBUCION DE BEBIDAS POR TIPO 
EN BASE A MARCAS. 



flG. 11, 3 

BEBIDAS % 

BRANDY 35. 2 
CERVEZA 26.8 
RON tí 2 .a 

IWHISl<Y 5.6 
TEQUILA 5.6 
V. DE MESA 5.6 
ROM POPE 2.8 
LICOR ES 

1 

2.8 
VODKA 1.4 
SIDRA l. 4 

TOTAL 100 

F IG. 11. 2 · , 
OISTRIBUCION DE, .BEBIDAS ,EN BA~E 
A UN A MARCA FAVORITÁ. 

BRANDY 
R é>, N 
CERVEZA 
V. DE MESA 

......... , ... ,:1 .. ·• 
, 38.B.,;. 

VODKA 
WHISKY 

TEQUILA 
9 1 DR A 

1 
LICORES 
OTR 09 

IROMPOPE O.O 
ANIS o.e 

jAGUARDIENT 0.6 
i_COGNAC 0.6 

. CHAIAPAGNE 0.6 

20:01 
1 2..4 i 
8. 2 ¡ 
4.1 1 

3,51' 
3.5 . 

3.5 
3.01 

3.0 ! 
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BASE 71 

B ~NDV \ 

Fte .. 11; 2. l. 

) 
J 

RON 

FIG.11. 3.1. 

TOTAL 1-0 o DISTRIBUCION DE BEBIDAS EN BASE 
A DOS ·MARCAS FAVORITAS. 



'· .. 
BEBI O A % 

BRANDY llO.B 

CERVEZA 20.4 

RON 17.0 

WHISKY 9.4 

VINOS DE MESA 7.6 
TEQUILA 6.6 
\{.O D K. A 4.3 

LICORES 1.8 

.coeN AC 1.4 
OTR 0.9: 1;7 1 

COCKTAIL o.a 
GINEEA 0.5 

CHANPAGNE 0.5 
VJN08 e. o.a 

TOTAL 100 

F.IG, .1.1.4 · FIG. 11.4.1. · 

Dl~Tll.IBU.CION . DE BEBIDAS EH BASE A 
'11H8 MAltC.AS FAVOltlTAS. 

- 141 -

BASE ll9ll 

..- __ ., ... _:. 



" p.1'0'-E. o" 
"{E.I\'!\'( 

· so'-E.~,. 

c"E."E."""' 
e ii,fl.\.os \ 

"""1>"'ºº"' t.~'\'E.Ci> oE O~ 
o"f"-01P 

Gl\P." 9 1.,.sottt. o.9 

soeE"""º 
0
·
9 

"E,'\'E."-... "° cule.fs o,t> 
stLfE\lP E. E.\."-~\. 

eollau\stf<OOI\ o.& 

eou~'\.I."' \d$ 
0
·
9 

l\E.SE.1"11> 'D C' 
st." ii~~cos 

l)E. i:,!f.1'10 
1.E. p 

f\Cil· \\. !> 

9j1,C,.l\O\ 
,.pp\.E. '\'Oll 
clf.S"f\1.\.0 "'¡¡.elfo_,,. e 1.u e 

"'""f\\.1-,.,"º 
po,.osl 

e"'""'"",., 

- \.42 -
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CERVEZA 
BASE 120 

NA R C A % 

CARTA BLANCA 20.8 
TECATE 19.2. 
BOHEMIA 111.8 
CORONA 10.8 

XX LAGER 6.7 
SUPERIOR 5.8 
VICTORIA 11.0 

XX 3.4 
NEGRA MODELO 3.4 
INDIO 2.5 
MODELO ESPECIAL 2.5 
X X X 1.7 

OTROS: 2.4 
KLOSTER 0.8 

LEON NEGRA o.a 
SOL o.a 

too F18. 11.7.1 

FIG. 11.7 PREFERENCIA DE CERVEZA (MARCAS ) 

VINOS DE YES A 

YA R CA % 
.. 

PADRE KINO a a.a 
CASnLLO DEL RHIN, 22.9 
LOS REYES 8.5 
HIDALGO· 8.5 

·eA.LAFIA e.a 
.: L~A,,.CE.T.TO I·· 

e.a 
LEFROMICH 4.2 
DOM .iUAN 2.1 
DUQUE DE Al.CALA 2.1 
FERRIÑO 2.1 
RIO,jA 2.1 

1 o o 

Fl8. 11. 8 

FIRf;FERENCIA MARCAS DE VI NO 
DE UESA. 

DASE 48 

FIG.11. 8.1 
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BASE 4T 

WHISKY 

MAR C A % 

JOHNNY WA1.KER 23.4 

PASS PORT 19.0 

CHIVAS REEIAl. 14.9 
J. B. 14.9 

01.D PARR 1 o.e 
,BUCHANANS 10.6 
1 

6.6 1 OTROS 
. 01.D BUCl!Mll.OS e.2 l OLD ANGUS 2.2 

TORYS 2.2 

FIG.ll.9.1 

! 1 100 1 PREFERE'ÑCIA MARCA DE WHISKY. 

FIG. ti. 9 

TEQUILA 

M.A R CA 

iSAUZ A 

CUERVO 
.;,~-., .. , .... ¡ O RENDA 1 N 

'·n T LEGUAS 
/¡HERRADURA 

¡ % 

¡n.e 
¡ 1 !5.2 

3.0 
3.0 
5.0 

100 

1 
¡ 

1 
·¡ 
1 
1 

. 1 
'..-~~~~~~.L-~--' 

FIG. 11.10 

PREFERENCIA MARCA DE TEQUILA. 

...... ,_ 
-VODKA 

·. 
MARCA % 

WIWOROWA 60.0 
OSO NEGRO 24.0 

.\ SMIRNNOF. 16.0 

1 
1 o o i 

FIG.11.11. 

PREFERENCIA MARCA DE VODKA. 

BASE-33 

FIG. 11. 10; 1 

BASE 25 

FIG.11.11. 1 



L 1 COR E 8 

M A R C A 

All ARETTO 
FRAY AM8ELICO 
GRAND llARNIER 
D' OALLIANO 
ICAKLUA 

FIG. 11. 12 

% 

64.2 
14.2 
1:2 
1:2 
T.2 

100 

PR El'ERENCIA llAftCA 
DE LICORES. 

SIDRAS 

llARCAS 

EL CIAl'TEl'IO 

EL POMAR 
LACRO IX . 
E~ MANZANAR 

l'IG.11.lll 

CO 8 NA C 

M_A RC A 

llARTELL 
; .. 

HEMllE SS Y 

COURYOISFEll . 

FUI. 11.14 

% 

412.8 
IH.6 
'4.ll 
14.a 

-

Pl'IEFEl'IENCIA HARCA DE 
SIDRAS. 

% 

e e.e 

te.T 

16.T 
100 

llREl'EREHCIA MARCA DE 
C08MAC. 

- 145 -

BASE 14 

A MARET'llO 

1'18:11.lt; l 

9A8E T 

..... 11.111. 1 

FÍG.11. 14 .1 



ROMPO PE 

COCKTAIL& 

CHANPAGNE 
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5i'_a_~_R_A _ __._L_A_a_~_~_:_~_T_A __ _._ __ C_O_l5_Ra_~_:_~_D_O _ __. BASE 3 

FI0.11.15 PREFERENCIAS DE MARCAS DE RONPOPE. 

8PERRY'S 

66.T 

MARGARITA 

iss:s 

FUI. 11.1& PREFERENCIA NARCA DE COQtTAIL8 
PREPARADO. 

DON PERIGNOM 

150% 

CHAIHIRULE 

so% 

BASE 3 

l!IASE 2 

FIG. 11.17 PREFERENCIA DE MARCAS DE CHANMGNE. 

v1H<>s .GENERosósl .__......_ __ "_E_.R_E_z--~-º-º-c-~-R-º_"_A_ª _______ _,¡ .. ,, 
FIG. 11.18 PREFERENCIA DE MARCAS DE V. &e:NEROSOS 

A N 1 S 

1 ..... _____ L_A __ A_s_1 º-T..,.:_R_%...,1 _A_"...,...,".,--~--,-...,...,...,...,--_.! • .. , 

FIG; 11.19 PREPEREi.ctA DE NAR~AS DE. AMIS 

AGUAR DIEMTE R l·C HA R 8 O N BASE 1 

100 % 

Fl8. IL20 PREFERENCIA DE MARCAS DE AGUARDIENTE. 

GINEBRA GILBEY'S 
BASE 1 

100% 

Pl8. 11.21 PREFEREllCIA DE MARCAS DE GINEBRA. 
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PREGUNTA 12. DE NO ENCONTRAR SU MARCA FAVORITA POR CUAL OPTARA. 

- ' _,. '"~-. - '' •... ~ 

BASE 400 

· \ ·~•% \ ¡ -

i 1!1.11%1 
0
1

26 .• 7%···.

1 s.}% 
1 .. 1 

NINGUNA UNA MARCA 2 MARCAS 3 MARCAS OTRO SIN ESP; 

FIG. 12 AL TE R~TIVA DE· ELECCION DE MARCA AL NO 
ENCONTRAR LA FAVORITA. 

BE BI DA 

BRANDY 
CERVE.ZA 
·RON 

iv1NOS DE MESA 
-W H.t S ·lt.Y .. 

TEQUILA 
VODKA 
AGUARDIENTE 
COGNAC 
LICORES 
ROMPO PE 

FIG. 12.1 

% 
36.3 

19.8 
1.3.2. 
10.4 

15 ;15 

4,9 
3.8 
2.2 
l. 7 
1.7 

~." 

100.0 

FIG; 12, I, l. 

e ASE 1e:f."' 
ROMFOPE. 

' 

DISTRIBUl¡ION DE BEBIDAS POR TIPO EN BASE A MARCA 
BEÑJIÁ;ADA CONO SUSTITUTA. 



BRAND't 

!MARCA 1% 
i PRESIDENTE 1 38.4 
j OON PEDRO 1 Z4.2. 

¡ ETIQUETA NEGRA 1 12. 1 
: _VIÉJO VERGEL. 9.1 

'i CHEVERNY 
BOBADIL.L.A 103 

¡FUNDADOR 

·¡AZTECA DE ORO 
TRADICION ' 

4.6 

4.6 
3.0 
1.5 
l.!5 

SN. MARCOS l.!5 
BONA NPA K l.!5 

100.0 1 

FIG.12.2 

MARCAS· OPCIONAL.ES DE BRAND~. 

CERVEZA 

l M·A R C A , % 

i BOHEMIA 116.7 1 
1 . . 1 1 · · H~~E:~~r · ··\t1i t 

·¡eoRONA \ 11.1 1
1 

· MODEL.O ESPECIAL. 11. 1 
CARTA BLANCA 8. 3 1 
VICTORIA 1· B.3 1 

1 N D l•O 5. 6 ! 
X X 
X X LAGER 

FIG. 12.3 

5.6 
2.8 

i• 00.0 

MARCAS OPCIONALES DE CERVEZA. 
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BASE 66 

PRESIOeNTE 

FIG.12.2. l. 

BASE 36 

FlG. 12.3. l. 
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BASE 24 
RO N 

MA R C A º,(, 

BACARDI 83.ll 
HABANA CLUB 8.ll 
CASTILLO 4.2 
DON o. 4.2 

1 ºº (' 
\/) 

BACARDI 

"" / '· / 
FIG. 12.4 -,'-----~ FtG. t2.4.I. 

MARCAS OPCIONALES DE. RON. 

VINOS DE MESA 

MARCA % 

HIDALGO J 38. 8 
PADRE KINO / 115.8 

JKALAFIA il0.15' 
' 1 ¡CASTILLO DEL R. 1 1 O. iS 

! POtl ANGEL 1 O. 15 
¡AL AMO 6, 3 
j X A DOME C Q 15. 3 
I LOS REYES f 15. 3 I 

~I 
Fl8. 12.15 

llÍ.ARCAS OPCIONALES DE VINO DE kSA 

WHlSkY 

1 M;.\lfc A l J. e .. ·· .. 

1 
JOHNNY .WALKER 
01.0 PARR 
PASS PORT 
TO RYS 

1·% '•! 

l
l 20.0 

20.0 

1 o.o 
1 10.0 
' 1 o.o 

10.0 

MARCAS OPCIONALES OE WHISKY. 

BASE 19 

HIDALGO l 
........ / 

PADRE 

FIG.12.15. 1 



TEQUILA 

VODKA 

AGUARDIENTE 

... ,., 

·LICORES 

ROMPO.PE 

- 150 -

SAUZ A CUERVO HERIU 
DURA 

56.6 % 55.a 11.1% 
BASE 9 

FIG.12.7 MARCAS OPCIONALES DE TEQUILA. 

oso NEGRO SMIRNOPF WIWOftO 
WA 

llT. I % 28.8 % 14.5% 
BASE 7 

FIG.12.8 MARCAS OPCIONALES DE VODKA. 

RICHARDSON ALCOHOL 
BASE 4 

75% 

l'IG. 12.9 MARCAS OPélONAL.ES DE AGUARDIENTE 

MARTELL [ HENNESSY 

66.7 % 
QIASE 3 

35.3% 

FIG.12.10 MARCAS OPCIONALES DE COGNAC 

1 

AMAR E TO 

1 

• FLORETO ¡ .... 88.7%'.'· 53.3 % . 3 

FIO. 12.11 MARCAS OPCIONALES DE LICORES 

l.. 

_____ T_O_M __ c_"_E_R_R_Y __________ .I BAS.E 

1 

100% 

FIG. IZ.12 MARCAS OPCIONALES DE ROMPOPE. 
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PREGUNTA 9.- CUANDO FUE LA ULTIMAVEZ QUETOMO(SU)S BEBIDA(S) FAVORITA(&). 

BASE 387 

¡ 11.1% 1 R 
llEHOS DE SEMANA QUINCE 

DIA8 
UH MES 20 MAS 

llESE8 TRt!:S DIAS 

FIG.9 DIFERENCIA EH TIEMPO DEL UL.TlllO CONSUMO 
DE BEBIDAS ALCOKOUCAS. 

PREGUN1'A UI.- COlolO co"smERA EL PRECIO DE su BEBIDA FAVORITA. 

·u.1.% 

45.9% 

ALTO ADECUADO B A~O 

FIQ.15 COHSIDERACIOH DEL PRECIO OE 
BEBlbAS ALCOHOLICAS. 

BA.SE S.8T :· 
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PREGUNTA 14.- QUE HARIA USTED SI AUMENTARA EL PRECIO DE SU BEBIDA 

SE4AnR COM­
PRANDO 

8.4% 

1fl~.'t.Y/ft DE 

27.8%· 

ABSTENERSE 

BASE 367 

38.8% 

COMPRAR 
MENOS 

FIG.14.-ALTERNATIVAS ANTE UN AUMENTO EN EL 
FACTOR PRECIO. 

. - . . 
PRE61ÍHTA U! •• EN .DONDE HA VISTO U OIDO COMERCIALES SOBRE BEBIDAS . 

ALCOHOLICAS; 

BASE 400 

.----1"8.ll 

RADIO T.V. elNE TIEN- CAMIO- METRO CALLE OTROS TODOS 
DAS HES 

FIG.111 •• MEDIOS DE PUBLICIDAD DONDE SE RECUERDAN 
ANUNCIOS DE BEBIDAS ALCOHOLICAS. 
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PREG!JMTA. 1!1.. QUE MARCAS RECUERDA 

BASE 400 

· ¡.i ... 1 

1 1 
1 19.0 °lo 2Uo/o 

1 
9.0o/o 

4 MARCAS l! MARCAS 2 MARCAS lllARCA 

FIG. 18.8.1 NIVEL DE MEllORSZACIOH D!t .A;.UNCIOS 
DE· BEBIDAS ALCOHOUCAS. 

1 

18.2%' 

NINGUNA 
1 



PREGUNTA 111 B 

8EBI o A 

BRAND Y 
CERVEZA 
RON 
TEQUILA 

VODKA 
WHISKY 

VÍHOS DE MESA 

OTROS 
LICORES O.T 

AGUAllDIEH1E 0.6 
COCK1'AIL 0.4 
S 1 D .. A 0.2 

V:GENEROllOS 0.2 
C08NAC 0.1 

% 

39.8 
22.9 
22.T 

4.9 

4.1 
2.1 

1.s 
2.2 

100 

- 154 -

BASE 9153 

RON BRANDY 

FIG. 115 B. 2. l. 

DISTRIBUCIOH DE TIPO.•. DE BEBIDA 
·coH 8AS E·····A PUDLIC IDA.D .RECORDADA. .. 
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PREG1JNTA 15B. 

BRANDY 

t.l AR C A 0/o BASE 379 

PRESIDENTE 51.7 

\DON PEDRO 27.4 
VIEJO VERGEL 9.5 

1 ETIQUETA N. 5.5 
CHEVERNY 2.4 

\V,ETERANO 1.0 

1 OTROS: 2.5 

!'"""''°' 
o.e 1 

SUN10RY 0.5 1 

FUNDADOR o. 3 1 DON PEDRO 

R. DE LA C. 0.3 ¡ 
NAPOLEON 0.3 ¡ 
DELAND 0.3 1 

PRESIDENTE 

" / 

100.0 

FIG. 15B. 3 FI G. 158. 3. l. 

OISTRIB,UCION D'E MARCAS RECORDADAS 
POR PUBLICIDAD DE BRANDY. 

CERVEZA BRISA. 

111 A R C A 1.~. 1 ,¡CARTA BLANCA 

! 
1 SUPERIOR 26.6 

.TECA.TE ¡ 19.3 
.. j»H< LAGER · 

· 1 
... 8c3 ·• 

·.CORONA . !5.0 1 

1 NEGRA MODELO 
1 ' 
1 

2.7 
1 

1 X X X 

1 

2.3 
1 BOHEMIA 1.8 

X X 1.8 

IN O 1 O 1.4 
BRISA 0.9 
VICTORIA o. 5: 

o 

FIG.15 B. 4 

DISTRIBUCION DE MARCAS RECORDADAS 
POR PU&..ICIDAD DE CEllVEzA. 

VICTORIA 
BASE 218 

; 

FIG· 15 B.4. l. 



PREGUNTA l!I 8. 

R O N 

MARCA % 

BACARDI 96.T 
ANTILLANO 1.4 
CASTILLD 0.9 

POTO S 1 0.5 
A PPLETO N 0.5 

100 

FUI. 198. 5 

DISTRIBUCIOlt DE MARCAS RECORDADAS 
POR PUBLICIDAD 0E'R011. 

TEQUILA 

MAR c A % 

SAUZ A 80.9 

CU.ERVO 12.8 
VDA. DE ROMERO 4.2 
XALISCO 2.1 

10 o 

FIG.15 8.6. 

DISTRIBUCION DE llÁRcAS RECORDADAS 
POR PUBLICIDAD DE TEQUILA. 

VO O KA 

11 ARCA % 

oso NEGRO 46. I 
SlllRMOFF 25.6 
WIWOROWA 2 3. 1 
FINDLVODKA 2.6 
KOSKENKORVA 2.6 

100 

FIG.l!ID. 7. 

r- --ANTILLANO 
\ ,---CASTILLO 

- 156 -

' ' ,-POT09l BASE 216 
' : t;APPLETON 

FIG. 19 B. 5.1 

BAS.E 47 

S AU ZA 

AG..15.6.6.1 

-· ANDLVODIC A· 
. ¡··fmskElllCORVA'-. 

BASE 39 

oso 

DISTRIBUCION DE MARCAS RECORDADAS 
P9ifH'U.8LICIDAD DE VODKA. 

F1G. 15 8.7.1. 



PREGUNTA ID El 

WHISKY 

MARCA o/o 

J.B. 'SO.O 
PASS PORT 2D.O 

CHIVAS REGAL 2. o.o 
JOHNNY'lfALKER 1 n.o 
BUCHANANS 1 o.o 

100 

FICI. 115 e.e. 

DISfRIBUCION DE MARcAS RECORDADAS. 
POR l'UBLICIDAD DE WHISKY. 

VINOS DE MES A 

MARCA % 

PADRE KIHO so.o 
URVIÑOH 25.0 

STO. TOMAS 16.7 
LOS REYES 8.'!I 

10·0 URBIÑON 

FIG.1158.9 

DISTRIBUCIOH DE MARCAS RECORDADAS 
POR PUBLICIDAD DE V. DE llESA. 

LICORES 

llARC A % 

AllARETTO 815.T 

- 157 -

BASE 20 

J.B. 

. FIG.158.8.1 

PADRE 

KlNO 

BASE 12 

FIG. ID8. 9. l. 

BRAND llARHER 14. 8 

100 AMARETTO 

FUl.lfSB.10 

DlBTRIBUCION DE MARCAS RECORDADAS 
POR PUBLICIDAD DE LICORES. 

FIG. 111 B. IO. l. 



PREGUNTA 15.B 

AGUARDIENTE 

FIG.15 B. 11 

COCICTAILS 

FIG. 15 B.12 

SIDRA 

FIG. 15 B.13 

vlilos 
GENEROSOS 

FIG. 15 B.14 

COGNAC 

FIG.15 B.15 
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RICHARSON 

100 °lo 
DISTRIBUCIOM DE MARCAS RECORDADAS POR 
PUBLICIDAD DE AGUARDIENTE. 

SPERRY•S 

IOOo/o 

DISTRIBUCIOH DE MARCA RECORDADAS POR 
PUBLICIDAD COClltTAILS. 

EL POMAR 

50% 

e.OPA DE ORO 

50% 

DISTRIBUCIOH DE MARCAS RECORDADAS POR 

PUBLICIDAD DE SIDRAS. 

DUBOHN ET 

. ~&:t~. 
3 CORON¡\S 

H.3% 

OISTRIBUCIOH DE MARCAS RECORDAOAS POR 
PUBLICIDAD DE VINOS GENEROSOS. 

14 AR TELL 

100% 

OISl'RIBUCIOH DE MARCAS RECORDADAS POR 
PUBLICIDAD DE COGNAC. 

BASE 
6 

BASE 
4 

BASE 
2 

BASE 
3 

BASE 
1 



G-

'H.11% 

6.6% 1.4% 

HADA LUGARES COSAS llUJE RES 'llUBI CA 
ESPECIFICO 

FIG. 111 c FACTORES. RECORDADOS EN COMERcÍAi.m •. 

'!11.4% 

2.G 

EMBLEMA SLOGAN 

"O 
:o 

"' Q 
e z 
~ 
¡; 
!"> 

111:0 ,.e 
~'" >:o 
CI) Fl 
~ 
g 
~ 
¡; 
CI) 

> 
i 
~ 
~ 

"' "' > 
CI) 

.... 
"' "' 



BRAND'! 

FACTOR o/o 

SL.OGAN '39.0 
NADA ESPECIFIC~ 3 4 • 7 
COSAS ! 9.2 

.L.UGARES !L4 

;EMBL.EM A 4.3 
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MUSICA 
BASE 392 

:HOMBRES 
'MUJERES 
luustc A 

4.1 
2.!l 
0.8 

S L.0 G A NS 

10 

FIG. 15C. l. 
NADA 

ESPECIFICO 

FAC.TOR DE P.UBL.ICIDAD EN BRANDY. 

CERVEZA 

,FACTOR .\4*, 
·1NADA ESPECIFIC~;·32 .9. ¡ 
,MUJERES i 20.T 1 
iSL.OGANS ¡1a.o 
\H O M B R ES : 1 l. 7 l 
1 COSAS 9.0 1 
!LUGARES !l.O j 
,MUSICA 1 .8 
IEMBL.EMA i 0.9 

100 

FIG. 15 C. 2. 

FACTORES DE PUBL.ICIDAD ENCER~EZA. 

FIG. 15C. l. l. 

BASE 222 

FIG. l!lC. 2. l. 



. . . . . 
', . ,··,, 

' . ',• 

'· ··-·· 
• ·- >"~ •• .,.. ";-• .. ..,......,....,,_..-•••• 

TEQU 1 LA 

FACTO R 

NADA ESPECIFlCO 

SLOGAN 

jCOSAS 

!LUGARES 
HOMBRES 

MUJERES 
MUSICA 

FIG. 15C. 4. 

F.ACTOR 

NADA ESPECIFICO 

COSAS 
S LO G A N 

LUGARES 

MUJERES 
MUSICA 

FIG. 15C. 5 
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MUSICA 

BASE 220 

"º'~~ 
) 

ESPECIFICO 

FIG.1!5C.3.I 

FACTORES DE PU0LICIDAO 
EN RON. 

% l 
1 

53. 2 1 
21. 2 i 
1o.6 

4.3 

4.3 
4.3 
Z.I 

100.0 

MUSICA 

\ 
\ 
\ 

NADA. ; 

f ESPECIFICO / 

~/ 

BASE 47 

F ACTORES DE PUBLICIDAD 
EN TEQUILA. 

FIG. 15 C. 4. l. 

' 
% \ 

50.0 1 
25.0 1 

1 !5.0 \ 
5.0 2.51 
2.!5 

100.0 1 

. °t.'·~ BASE «> 

~~~~~ 
8(.º&..i ~\\ 

W
• NADA 

ESPl!'CI FICO 

\COSAS 
1 

J 
" 1 / 
"'----...._~ FIG.1!5C.!5.I. 

FACTt>RES DE PUBLICIDAD 
EN VODKA. 



WHISKY 

FACTOR 

NADA ESPECIF. 
SLOGAN 
COSA 8 
LUGAR ES 
NU SIC A 

FIO.lllC.6 -

% 

40.0 
30.0 
20.0 

11.0 
11.0 

1 o o 

FACTORES DE PUBLICIDAD 
EN WtllSKY. 

VINO.DE llESA 

FACTOR % 

NADA ESPECIFICO 25.0 

SL.06.A N 25.0 

MUJERES 28.0 

COSAS 8.3 
LUGAR ES 8.3 
llUSICA a. :s 

99.9 

FI G.111 C.T 
F~CTO RES DE PUBL.ICIDAD EN 
VINOS DE MES A. 

L.ICORES 

FACTÓR % 

· NADA E.!IPEC li'ICO a·o.o., 

SLOGAN 

COSA s 

FIG. 111 C. 8 

57 •. 5 SLOGAN 

12.s 

100 

FACTORES DE PUBLICIDAD 
DE LICORES, 

- 162 -

BASE 20 

FIG. lllC. 6. 1 

BASE 12 

FIG. lllC.T. l. 

.NAOA 

ÉSP'J;:ciFICO 

BASE 8' 

FIG. lllC.8.1 



- ~./j, · ... ,, 
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AG\IARDIENTE 

FACTOR % 

NADA ESPECIF. 66.6 

HOMBRES 16.T 

EMBLEMA 16.7 

100 

FIG. 15C. 9 

FACTc)RES DE LA 
PUBLICIDAD EN AGUARDIENTE. 

SLOGAN 
·coclCTAIL 75 % 

FIG.115C.10 FACTORES DE PUBLIDIDAD 

BASE 6 

FIG.115C.lt.1 

1 

NADA ¡ .... 25% 4 

EN COCKTAIL. 

S 1 D R A 

.._ __ "_sA_º_~_A ____ _,. ___ c_º_ª_:_·_A_%_s ___ __.I · .... 
FIG.l&C.11 FAC.TORES DE PUBLICIDAD Ele SIDRA. 

VINOS 
GENEROSOS 

NADA 

llll. ll% 

:HoMáRES 

llll.ll % 

... 

. S LO ·o.A.H 

llll.ll % 

FOIG. ISC.12 FACTORES DE PUBLICIDAD EN VINOS 
GENEROSOS • 

BASE.ll 

COGNAC 

... 
____ N_A_D_A __ E_S_P_E_C_l_F_l_c_º _____ _.J···· 100 °/o _ 

Fl8 FACTORES DE PUBLICIDAD EN COGNAC. 
us c. ns. 



NADA ESPECIFICO 

¡MARO A % 

JeACARDI 1 e. e 
: PRESIDENTE 15.9 

DON PEDRO 11. 6 
:sAUZA 6.1 

: VIEJO VERGEL 6.B 
¡TECATE 4.6 
'. CARTA BLANCI 4. :s 
1 SUPERIOR :s.e 
1 
; OSO NEGRO 2.9 

OTROS: 
; ( 39 MARCAS) 

26.4 

100 

Fl6. llSC. 14 

ANALISIS DEL FACTOR •NADA ESPECIF Jcd; 
EH CUANTO A MARCAS. 

SLOGAfi· 

! 
%. ! MAR C A 

j PRESIDENTE ss.s. 
".llACAR DI 26.1 

i /DON PEDRO 11. 1 

j SUPERIOR 4:6 
! .TE CATE <1.2 

1 ¡ SAUZA 2;s 
VIEJO VERGEL 2.ll 
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BASE 345 

BACARDI 

PRESIDENTE 

\ 

.BASE:S07 

\ 
\ 

) 
1 OTROS: 
lt21 MARCAS) 

13.6 º
e.O 

e~ 

"'°~ / 
\"'< BACARDI // 

100 

FIG. l~C. 115 

~-~G.15C.115.f 
ANA LISIS DEL FACTOR • SLOGAN" 
EN CUANTO A MARCAS. 
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C O S A S 

MARCA ºk 
DON PEO RO ! 19.1 
SACAR DI l •7.0 
PRESIDENTE¡ 11.7 

1 

BASE 94 

OTROS 

CARTA BLANCA : 7. 4 

TEC ATE i 

1 DON PEDRO 

r------,J-
6.4 

oso NEGRO 1 6.4 

CHEVERNY ! 4.3 

ISAUZA 4.3 

OTROS: 23.4 
(16 MARCAS) 

10 o.o 

FIG. 15C.16. 

ANALISIS DEL FACTOR "COSAS~ 
EN CUANTO .A MA.RCAS. 

¡·:~:::} ... 1 
j SUPERIOR 141. 2 1 
¡CARTA aLANCA ! 20.6 I 
j PRESIDEWTE 7. 4 1 

,BACARDI 7.4 1 

1URB1 ÑON 4.4 
TECATE 1 4.4 

VIEJO VERGEL 1 2.9 

ETIQUETA NEG. . 2. 9 

SAUZA 2.9 
OTROS: 5.9 

(4 MARCAS) 

100 

FIG. 15C. 17. 

ANÁLISIS DEL FACTOR."MUJEREs': 

EN CUANTO A MARCAS. 

FIG. 15C •. 16 •. I 

SUPERIOR 

\ 
\ 

FIG.15C.17. l. 



LUGARES 

M A R C A 1 4:~ 6 :eACARDI 

1PRESIDENTE \ 20.3 
DON PEORO i 9.4 
CORONA i 6.3 

:cARTA BLANCA 4.7 
1 

SUPERI O R
1 
1 3.1 

SAN MARCOS 3. 1 

S A.. U Z A 3. 1 
OTROS 1 9. 4 ¡ 

(6MARCAS) ~ 
íOO:O' 

FIG. 15.C IB 

ANAL IS IS DEL FACTOR" LUGARES" 
,EN CUANTO A MARCAS. . 

... : .....•.•. ~ .. : .•..•.• ':1~º~ . .f3.1'.I E. s 

:MARCA % 

·CARrA BLANCA 138.3 

BACAR D 1 ·: Z3. 3 

PRESIOENT E ¡ 16. 7 

VIEJO VERGEL 6.7 

'DON PEORO 3.3 

1LAGER 3.3 

SAUZ A 3.3 
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·BACAR DI 

\ 
\ 

\ 

PRESIDENTE 

BASE 64 

FIG. 15C. 18. 1 

) 
CAR TA 

BL A N C A 

/ , 3 CORONAS l. 7 

: lll CHA R SO N 
i 

l. 7 

IT"E e A T E.. l. 7 
L!..Q...2__J '<:~ 0-AC AR O 1, _,,-'~y/ 

- ------ FIG. 1sc.19.1. 
FIG. 15C. 19· 

ANALISIS DEL FACTOR "HOMBRES" 
EN CUANTO A MARC,AS. 



EMBLEMA 

MARCA o/o 

E. NEGRA 44.0 
BACARDI 20.0 
PRESIDENTE 1 6.0 
DON PEDRO a.o 
TECATE 4.0 
COROJI A 4.0 
RICHARSON 4.0 

100 

FIG. 115 C. 20 

ANA LISIS DEL FACTOR "EMBLEMA• 
EN CUANTO A MARCA. 

MUBIC,A 

. 
'MAR C, :'"Yó'; A 

.BA.CA"D t 21;.-ot ... , 
PRESIDENTE 14.l!I 
TECATE , 14.l!I 
DON PEDRO T.I 

CARTA BLANCA T.I 
CORONA T.I 
SAUZ A T.I 

.iOHHNV' WALICER T.I 
PADRE ICINO T.I 
OSO NEGRO 1: 1 

993' 
FIO. l:IC. 21 

ANA LISIS DEL FACTOR •MUSICA" 
EN CUANTO' A MARCAS. ,, 

- 167 -

BASE 25 

ETIQUETA 
' NEGRA 

FIG, ISC. 20, 1 

F~G. ISC 21. 1 
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PREGUNTA 16,_ RECUERDA AL.GUN COMERCIAL. DONDE SE LE PIDA NO 
CONSUMIR AL.COHOL. EN EXCESO. 

ANUNCl.O RE CO RO AD O CANT. 

.s.c.T. CON LA VIOA ttO SE .JUEEIA. ! 2.3 

L.A GOSoL.IKA NO SE LLE VA CON PRESIDENTE. 1 3 
L.OS DE RADIO CON i>IAl..OGOS 

1 

13 
EL. DE LOS MUEVITOS 12. 
ANUNCIOS DE A.A. 2.B 
S.S. A. 2 
CUANDO TOME NO MANEJE. 18 
8ACARDI NO COMBINA COl4 El.. VOLANTE. 32 
TODO CON llEDIDA NADA CON EXCESO. 42 
"uJtNEl.O• 3 
BE-BIÓA·L.lGERA 2 
TEL.EVISION1 L.AS L.ETRAS PEQUEÑAS; 22. 
NO A!IUSE· DEL ALCOHOi... 2. 

. EN LAS DELEGAO\ONES "KO TOME" 1 
UNO-t-VINO• NO+ DE 1 COPA. 1 

TOTAL. 2.04 
'i 1.12 ANUNCIOS. 

fl6. 16.- ANUNCIOS RECORDADOS PARA EVITAR El L EXCESO 
EN EL CONSUMO DE ALCOHOi... 

411.!1% 

SI NO 

FIG. 16.1 NIVEL DE MEMORIA EN CUANTO A 
ANUNCIOS Df! ANTI· ALCOHOL. 

% 

. 11.27 

1.47 
8.37 
!1;88 

13.73 

0.98 
8.82 

1!1.69 

20.119 
1.47 
0.98 

IOl'B 
0.98 
0149 
0.49 

99.99 

8ASE 400 
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PREGUNTA IT •• EN DONDE HA VISTO U OIDO COMERCIALES DONDE SE LE PIDA 
NO CONSUMIR ALCOHOL EN EXCESO. 

BASE 182 

.RADIO T.V. CINE CAMI~ 14E11l0 CAllE REVIS- CARRE-amos 
OH TAS. TERA. 

FIG. IT MEDIOS DE PUBLICIDAD .DONDE SE RECUERDAN ANUNCIOS 
EN CONTRA DE ABUSAR DEL ALCOtft\L. 

TOTAL MEDIOS a 465 
X POR EMCUESTAD0•2.65 

PREGUNTA 18.. QUE OPINIO!N TIENE SOBRE LOS ANUNCIOS DONDE SE LE PIDE 
NO CONSUMIR ALCOHOL EN EXCESO. 

BASE 235 

14% 12% 
8.9 o/o 5.5% 

BUENOS FALTOS DE NIN MALOS CAUSAN OTROS 
CONTENIDO POCOS INDIFEM:MCIA 

FIG. 18- OPINION DE LOS ANUNCIOS SOBRE KO CONSUMIR 
ALCOHOL EN EXCESO. 
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PREGUNTA 19.- PARA USTED EL ALCOHOLISMO ES 

BASE 497 

46.7 % 

20.1 o/o 18.1% 
7.7% S.6% 1.8% 

'ENFERMEDAD HABITO VICIO PROBl..EMA INDll'ERl!H- OTRO 
SOCIA L. . CIA. 

FIG. ll>.- CONCEPTO DE ALCOHOLIS'lllO. 

PREGUNTA 20.- CUAL CREE QUE SEA LA CAUSA O CAUSAS QUE CONDUCEN 
A LAS PERSONAS AL ALCOHOLISMO. 

FIG.20.- CAUSAS DEL ALCOHOLISMO. 
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PREGUNTA 21.- SEXO 

BASE' "'IOO' 

62.715 % 

37.2S o/o 

FEMENINO MASCULINO 



PREGUNTA 22._ EDAD 

EDAD FRECUENCUI 

1 11 1 

1 8 8 
1 7 8 
1 8 1 o 
1 9 14 

1 •• 20 2S 

21 23 
22 21 
23 22 
24 1 7 
25 211 
28 1 5 
t7 111 .,; 20 22 e 

e 29 12 
e ·50 29 .., 

51 9 111 
·z 52 11 e 
2 as .. 8 
.,, 54 4 
111 511 8 e 
e 58 8 e ... 57 B .,, 58 11 
111 59 5 ... 
z 40 6 ..... 

·G: 41 7 
111 42 5 .... 

.e . 45 ·•· . , .. 
. ·"··· 1 44 4 oi 411 2 "" 

!! 48 1 
... 47 2 

48 & 
110 7 
51 1 
52 2 
115 1 
114 11 
1111 4 
117 4 
118 11 
85 1 
84 . 1 

11 8!15 400 

°A> 

0.25 

1.110 
2.00 
2.110 

'5.110 
6.75 

6.75 
S.26 
5.110 

4.25 
7.26 
5.75 
5.75 
5.50 

5.00. 
7.2& 

. 2.25 
2.75 
z.oo 
1.00 
z.oo 
z.oo 
2.00 
2.75 
1.25 

UQ 
1.76 
0.75 

.. o..:r_& ----
1.00 
0.110 

f).215 
o.so 
o.so 
l.TS 
0.215 

o.so 
0.25 

1.2!5 
1.00 
1.00 
1.2!1 

0.2!1 
0.25 

1 ºº % 
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MEDIA• 29.85 AÑOS 

MEDIANA• 27 AÑOS 

; lolODA • 211 Y l50 AÑOS 

BASE 400. 

.SI 41 
A A 

'40 .!50. 

.... _.F.1~ 22:.1. PORCIENTA.IE DE LAS 
DífiEREHTES.EDADlfa·:· ··~0 



PREGUNTA 22.A OCUPACION 

36 % 

10.20/o 14.2% 

OBREROS EMPLEADOS ESTUDIAN· 
TES 

6.So/o 

HOGAR 
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BASE 400 

20.8% 
12.&% 

OTROS 



PREGUNTA 23. ¿ESTADO CIVIL f' - 174 -

BASE 400 

40.5°/o 

4.!5º/o 1 'o/o 
SOi.TERO CASADO DIVORCIADO VIUDO UNION USRE SEPARADO 

FIG. 23 .• ESTADO CIVIL 

PREGUNTA 24: ¿INGRESOS MENSUALES? 

BASE 400 

FIG.24- INGRESOS MENSUALES 
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PREGU!!TA 2D.- NIVEL MAXIMO DE ESTUDIO 

BASE 400 

12.8% 2% 1% 

PRIMARIA . SEClUNDARIA CCJMERCIO FREl'ARA1'0· PROFElllO- . OTROS_: POS1'GRADO 

FIG. 2D ESCOLAR! DAD. 



BASE 400. 

FIG. 29;_ DISTRIBUCIOH 6.EOGRAF~CA DE LA f'OBLACIOH ENCUESTADA EN EL >D.'F •• 
Y 'AREA METROPOUTANA. 
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PREGUNTA 2 Y 22 
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DIFERENCIA ENTRE EDAD ACTUAL Y EDAD INICIO DE 
CONSUMO. 

A Ñ o s FRECU- ºk ENCIA 

A MISMA EDAD 9 S!.4 

B 16 4 .• 2 

e 2 57 9.8 

D 5 22 6.8 

E 4 1 8 4.8 

F 5 ZI 5.6 

.G 6. A 10 101 28.8 

·H MAS DE 10 1 65 40.8 

T OT A L 51'.7 

FIG. 27 

BASE S77 

28.8 .6 
% % 

GAIO MAS !!E 
Afios. 10 Afk>S. 

FI&. 2e.1 



- 178 -

PREGUNTA IA Y 28 RELACION ENTRE CANTIDAD DE CONSUMO AL 
INICIAR A BEBER Y CONSUMO ACTUAL. 

BASE· 327 

49.BO/o 

43.2 º/o 

. CONSTANTE~· 

FIG. 28 
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PREGUNTA lo Y 9 

CONTROL DE FRECUENCIA ENTRE NIVELES DE CONSUMO 
PARA DETERMINACIOH DE GRADOS DE OESVIACIOH. 

PERIODO 
-·- s UNA 15 so ZONAS TOTAL 
.DIAS SEMANA DIAS DIAS MESES 

.. 

DIARIO A21 B 1 co D 1 E 1 24 

SEMAHA B 28 A 28 B 5 e s D T TI 

e a 8 14 A 4 8 6 e 2 34 

MENSUllL o s e .;o. B T A 5 85 so 

E 27 D 38 e 27 848 A90 228 
.. 

TOTAL 8T 91 45 •GI-. 105 lS 87 

A. 148 
8• 112 

C• ªº O• 49 

E• . . u 
.. ·"~ , . 

u;s:E s.aT.· 

lS8.2% 
29.0% 

13.0% 12.6% 
T.2% 

FRECUENCIA DESVIACIOH DESVIACIOH DESVIACIOH DESVIACIOH 
CORRECTIVA UH PERIODO DOS PERIODOS !1 PERIODOS 4 PERIODOS 

A 8 c D E 

FIG. 29 



"VI MATE R 1 A 

MOTIVO % 

CERCAN IA. 45.6 
BUENOS PRECIOS 27. 9 

BUEN SERVICIO 10.11 
VARIEDAD PROD. 15.7 
OTRA CAUSA 2.8 

·- .. 1 o e> 

FIG. ll0.5 

MOTIVO DE COMPRA EN, 
VINATERIA. 

o·T R O S 

NOTl.VO % 

CERC AH 1 A a.a 
BUENOS PRECIOS 8. 8 
iiüt1r·mv1cio 41t·;a · 
VARIEDADDEP. 29•! 
OfRA CAUSA 8.ll 

100 

OTROS :CANTINAS, RESTAURANT 
8AR1 CWSA, DISCOTEQUE, 
CERVECERIA. 

FIG. 50.4 

MOTIVOS DE COMPRA EN OTROS 
LUGARES. 

- 182 -
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FIG. AMALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EH 
CUANTO AL FACTOR PRECIO. 

PRECIO 

ACCIOM 

:",::. ~--~:.o:---::~-::-.~-

00 

CAlllBIAR DE 
BEBIDA 

ABMEHERSE 

COMPRAR· MENOS 

TOTALES 

ALTO ADECUADO BA.tO TOTALES 

2.6 71 2 és 

115 14 2 ll 1 

60 40 2 lo 2 

60 7 O· !5 . 1 l5 !5 

1 6 1 1 9 !5 11 ll 6 T 

FIG. SÍ.- COlllPORTAlollEHTO DEL CON8UllllDOR 

6.MTE EL FACTOR PRECIO. 



RELACION DE BEBIDAS QUE N9RMALNENTE PREFIEREN 
TOMAR CON LAS MARCAS QUE PREFIERE. 

TIPO OE ·. 

BEBt OA 
SI % NO "lo TOTAL.. 

BRAMDY.; 1_4 9 57.5 110 42.5 2&9 

.. : .. 
PUL.QUE o - o - o. 

. · 

YEZCAL o - 16 100 lll' 

CERVEZA 84 41.6 11 e ISB.4 202 

SIDRA 6 8.8 62 91.2 68 

VODICA 2!1 a o.is 55 69.7 76 

' RON 64 aa.2 1$2 44.8 11 G 

TEQUILA 25 a&.4 42 64.6 615 

WKISKY 28 57.a 47 82.7 75 

VINOS G. a I0.4 45 89.6 48 

VINOS DEM. !111 56.11 61 65.5 96 

COGMAC 2 .100. o o a 
.... 

. L.ICORl!.8" 2 .. 86.7 1 -.- . a a.a .a· 

COCKTAIL- 2 'e. o - &. 

61ME8RA 1 a a.a 2 86.7 a 

ROM POPE 2 a a.is 4 86.7 8 

AMIS 1 100 o - 1 

CHAMPAGNE o o 1 100 ' 
TOTAL.ES 427 41.0 814 59.0 1041 

fllG.!12-CORRELACION .EltTRE MARCAS . 
Y BEBIDAS FAVORITAS. 

- 184 -

.. 
: . 

·. 
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INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN LAELECCION DE MARCAS FAVORITAS 

~ -

1 

2 

8 

4 

-+ 4 

TOTAL 

1 MARCA 2MARCAS S MARCAS 4 MARCAS 
NINGUNA 

PUBLICIDAD PUBLICIDAD PUBLICIDAD PUBUCIDAD 

4 s so 1 o o 

:& 6 2 1 21 o o 

29 84 2s T o .· 

6 8 11 1 o 

2 6 1 o I! 

11 5 98 51 8 2 

F16. S3 •• CORRELACION. ENTRE MARCAS FAVORITAS Y 
Y MARCAS RECORDADAS POR PUBLICIDAD. 

TOTAL 

T 4 

77 

9 lS 

20 

8 

272 

PREGUNTA 12-

. i 

2 

lS 

4 

+4 

TOTAL 

. . - - . 
l MARCA 2 MARCAS S MARCAS 4MARCAS 
Uiíucú>AD PUBi.tCIDAD PUBLIC PUBUCIDAD TO T A L 

5;·· ·-4·0 ·o. o· 

1 2 T 2 o o 2. 1 

8 4 o o 1 1 

o o o o 

o o o o 

8 9 82 4 o o 1 2S 

1'18. sa.1 CORRELACION EWTRE MARCAS SUSTITUTAS y 
. MARCAS RECORD.ADA&. 



.. 
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PERIODICIDAD FEMENINO % MASCULINO % 

DIAR 1 O 3 2.1 21 8.6 

SEMANALMENTE 111 10.IS 116 22.9 

QUINCEHALWENTE 13 9.1 21 8.6 

ili!ilsuALIH::.NTE 11 T.T 19 T.8 

OCACIOHALMEHTE t'OI 70.6 127 112.1 

TOTAL 143 100 244 100 

FIG. M •• SEXO Y FRECUENCIA DE CONSUMO. 

CANTIDAD FEMENINO % llASCULIHO % 
.. 

•.· 
1 S~T 1 -e.o PA 41 S3.I 30 

2 COPAS 42 33.9 43 19.6 

DESA IS COPAS 34 27.4 90 41. I 

MAS DE IS COPAS T 11.6 116 2 .S.6 

TO T A L 12 4 100.0 219 100.0 

FIG.SIS •. SEXO Y CANTIDAD DE CONSUMO, 

····i.:.u·:e:·A-R FEMENINO' ·--"" . MA9cULINO · % 

SUPERMERCADOS 47 29.9 106 32.1 

TIENDA DE ABARROTES 1 a 10.2 ea 20.8 

--
VINATERIAS 20 1 2.7 911 za.a 

OTR o 8 4 2.6 14 ... 2 
-· -----

NO COMPRAN TO 44.6 47 14.S 

TOTAL 187 100.0 '530 100.0 

f'l8.'IJ8 •• SEXO Y LU8AR c:t· COMPRA' DE BEBIDAS 
ALCOHOLICAS. 

BASE 

387 

BASE 

.S4S 

---BASE ... 

487 
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. ~ 

.q,.º ~º 
~ :$' #.,. #" "' o°' ~ q,.'-' 

,,. # ,. (f>. ·¡,~ Clo ,._q,. ~ 
~ ,._.:; o ,4!',.. ... · "-º ·~··· º"' ~ "' . 

~ 
o 

DÍA.RIO '5 8 '5 o 5 5 2 4 ... 
'· 

SE:-.ANAI. 7 22 7 5 11$ 15 7 1 
-. 
QUINCENAL 4 15 '5 2 '5 7 •. '54 

MENSUAL 4 9 2 ?I 4 8 30 

OCACIONAL 2'5 IU 40 15 21 48 228 . 
TOTAL 41 1'55 •· 55 25 48 8 '5 '587·. . .. 

. 

FIG. '57.-.0CUPACIOH y FRECUE:MCIA DE CONSUMO. 
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.. ·. 

Bt~ID~ 
SUELDO•. . uo.ooo. 220.00<1 . 4150.001 MAS DE 

0A1o9.800 ··z1:t.ooó A A 
TOTAL . .4150.000 ~o0.cH>o. 900.()()0 . 

BRANDY 45 15 8 'SO 8 1 140· 

PULQUE 3 4 

~ 2 2 

~. so 28 10 8 78 
... 

SIDRA 7 ..... s • 20 

. 
. 

VODKA· 6 G 7. 2. 2' 
RON 11 7 1 IS 15 '59 

TEQUIL.A a 4 11 .... ~ IS 9 '5 a 2 27 

V.GóiErlOsó '5 4 4 2 14 

-.~. '_'-"'." ,.,._~···~-~~· 

V. DEllESA 9 lt 1.a. · .. ... :sa .· 
. ,, .. ,, 

~· 

OTROS a 4 a 

TOTAL 121 llS8 94 :se 7 '598 

FIG.38 INGRESOS y TIPO DE BEBIDAS FAVORITA 
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BAJO TOTAL 

11 e 

4. 116 

94 

35 

T 

11 

FIG.551 .• INGRE90S Y f'ACTI>R ·PRECIO. 
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A B e D E ::s: DE O DE 110.000 DE220.00<l DE4l!OJ)OI MAS DE 
A A A A TOTAL 

FREC 1()9.800 220.000 4150.000 900.000 900.000 

DIARIO 9 2 T_ 6 21' 

SEMANAi. 19 2.0 IT 11 4 TI 

QUINCENAL IS 16 e 4 1 S4 

MENSUAL 11 11 6 1 2 :so 

OCASIONAL 69 86 D7 16 228 

,, 
TOTAL- 11 :s 1 lJD .... :S8 T lJ8 T-

FIG.40;_ INGRESOS Y FRECUENCIA DE COM!:IUlllO. 
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::s: UNA DOS DE ll MAS DE 
A TºTAL 

COPA COPAS 5 COPAS 5 COPAS PE . 

D.1AR1 O 7 4 .6 7. ll. 4 
.. 

SEMAMALMEHTE 1 1 1 2 8 20 60 

QUINCENALMEHf'E. 2 9 1 <I ll 29 

l&EHSW!Uill!NTE 4 ll 1 2 5 28 

' .· 
OCASIONALMENTE 57 5 6 63 26 202 .. 

.. 

.TO.TAL . 71 815 124 •. G'S 114'5 

' - '•' ·- ,,,....~-~ - ''··-

FIG.41 .• FRECUENCIA Y CANTIDAD DE CONSUMO •. 



.• ·._ 

l~ DIARIO . 
. 

l.. 

VIUDO 1 

1>1VORCiAo0 2 . 
UNtON 1.1811! 2 

SEPARADO 

SOLTERO 10 

CASADO 9 

TOTAL 24 

. - ~;-
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. . . ·-····-
- . 

SEMANA\... QUINCENAi. MENSUAL- OCAél"~ TOTAL 
MENTE. MENTE. MENTE. MENTE • 

1 1 

a 4 2 8 
·- -

2 1 2 IS 

1 1 4 

36 16 18 1 UI 

28 12 8 98 

TI M 30 228 

FIG._42- ESTADO CIVIL Y FÍIECuEMCIA ne CoNSUllO. 

3 

16 

12 

6 

l~!J 

tSIS 

887 



·. 

. 

1 • . ..• 

PO'llGllADO TOTAL 

DIARIO 2 4 2 4 12 24 

SEMANAL.llt:NTI!. 9 8 6 22 25 TI 

iaUINCINIUIÉNTE 4 6 4 T 12 54 

llENIUA...SNTÉ 10 4 2· 6 6 2. 30' 
· 1 ' 

ó:cAc~iffTE :¡ 7 . a~ 4 .. 7 ns· .. 69 5. 2 .)~IL. 
1: 

··1······ . --·· ··~:.-- ~ .. ~~--

TO.TAL ; 42 55 •o 94 124 • 4 ·: l\107 

F 1 G. 45 •• ESCOLARIDAD Y FRECUENCIA DE COHSUlllO. 



~ 
A 

MO 

:ALVARO 
OBRE80N 

AZCAPéJT-
ZALCO 

BENITO 
JUAREZ 

CIUWtlTENO 

CCJVOllCAN 

, __ •. c...: •• ·PA 
. 
GWo>Á .. 
~::>ERO·· 

IZTAPAl.APA 

IZTACAL.CO 

llMDAUllA 
CONTllEltA8 

~IGUEL 
HlDALCIO 

.lllLPA 
-AJ;TA"···--:• 

TLALPAN 

TLAllUAC 

XOCllllllL-
c:o 

VENUSTIANO 
CARRANZA 

ZONA llll!IRC 
POUTANA 

TOTAL 

SEMANA!= QU .......... 'ª' MENSUAL OCAaOOAI 
DIARIO MENTE MENTE MENTE MENTE 

. 

... 

1 15 3 3 9· 

2 1 7 

2 9 1 1 2. 1 

4 4 2 1 19 

3 7 3 1 18. 

2 3 e 
1 4 4 4 32 

7 5 3 21 

1 2 1 12 

2 1 6 

5 

.. 1 .. 2 . . . 1. ::;_, .4. .. 
·.·-~ 

, --.. 
V ·~· .. 

2 4 8 

1 1 2 6 

1 14 

1 4 1 10 

7 115 9 14 30 

24 71 34 30 228 

FIG. 44. ZONA.DONDE HABITAN Y FRECUENCIA 
DE CONSUMO~ . 
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TOTAL 

21 

10 

34 

30 

32 

11 

45 

36 

16 

9 

·5 

8 
.. 

14 

10 

115 

16 

715 

387 



FIG.45. ELE'CCIONTIPO DE BEBIDA Y ZONA DONDE .HABITAN 

~N /¡ / 
,,.., 

~' I I $1 
. ¿: 'r9 .;:;. ~"· ,,/~ .# I ~·; 7' 

T.·' .. ~.r j' PT o 41~ ~ ~"" 
~4' ~ AL. . ~ i> rj' ... .? +. ~' ..· ... ~ .,. .. 

: ·.· •••• < •"• 

' 
BRANDY 8 3 8 7 7 3' 23 18 10 3 2 3 .G 4 3 8 21 . 13.7' 

. · .. 
PULQUE 1 1 2 4 

MEZCAL 1 1 2 

CERVEZA 1 2 5 G 6 1 8 7 2 1 1 2 3 3 4 22 74 

SIDRA 3 2 1 1 1 3 1 1 5 2 20 

·~ODKA .. 1 1 2' 2 1 4 1 1 6 19 

·~ -~·. RON· ...... ·3·· ·2 ··7 ·3 ···2··· "2 2 2· 2· 1 
., ·:···" 

1 
··-····· 

1 9 38 ... 

TEQUILA 1 2 1 ' 1 1 1 3 ' 12 

WHISKY 2 1 4 4 5 2 1 1 1 2 1 3 27 

V.GENEROSOS 1 1 2 1 1 1 2 2 1 1 

VINOS DE MESA 2 2 3 6 1 4 3 2 1 1 4 2 5 36 

OTROS 1 2 1 1 2 7 

TOTAL 21 10 34 30 32 11 45 36 16 9 5 8 14 10 15 16 75 387 



6. 2. COMPROBACION O DISPPOBACION DE LAS HIPOTFSIS FOP.MIJLADAS DE LA 

!NVESTIGACION QUE SE REALIZO. 

HIPIJTESIS 
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a) Las personas que acostumbran tomar bebidas con contenido alr.oh61.:!.. 
co .10 hacen ocasionalmente. 

Com~ se puede observar en la figura número 1, ésta hip6tesis se -

cumple ampliamente ya que le 58.9% de las personas encuestadas d~ 
clararon no mantener una frecuencia predeterminada para consumir 

bebidas con contenido alcohólico. 

Si s.e analiza esta frecuencia en relación al sexo de los encuest!!_ 

·:dos~ se ve·más ampliamente en el caso de las mujeres. quienes.en 

un 70: 5% reconocen beber ocasfonalmente, mi entras qÚe 1 os hombres· 
lO hacen· en un 52 .1 % (ver figura 34) 

Anal izando la pregunta de control número 9 (ver figura 9), nos e.!)_ 

centramos que si bien las personas que han consumido bebidas ale~ 

hól icas de un mes o más a la fecha ocupan un porcentaje consider2._· 

ble ( 42.9~ ); las que lo han hecho en menos de una. semana son el 

( 46.03 ), por lo que consideramos que el término ocasionalmente . 
. r~s~·l ta demasiado a1nbigUo como .para que nos basem?s excl usivamen­

.te .en ... él, ~por lo.·qae puede resultar je m·iYor utilidad p;i ra probar 
. la veracidad de nuestra. h;pótesis ~Í com~il-~~~ l~ fre~uencú~' de --
consumo c~n la cantidad del mismo, con lo ~ual podemos ver (figu­

ra 41), que ;:asi en proporciones iguales ;;e taina ocasionalmen­

te una copa o hasta 5 copas, ya que las personas que beben más d~ 

cinco copas en su mayor porcentaje lo hacen semanalmente o a ---· 
diario, 

Pon último debemos de consider;ir que haciendo una correlación en~ 

tre ·las preguntas la y 9, nos encontraffios que existe una desvia-­

ción en las respuestas de un 61.B~. siendo precisa~ente el ren-· 
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glón más disperso el de beber ocasionalmente (Ver fig. 29). 

Despúes de ver lo anterior queremos aceptar que el beber ocasip 
nalmente si debe de ser considerado como el factor más sobresa-
1 iente en cuanto a frecuencias, más no debemos de verlo como un 
margen estrecho ya que existen much'isimas causas o acontecimie.!!. 
tos sociales que motivan .al consumo de vinos y licores y a: medJ_ 
da qu~ éste se dispersa varia la frecuencia y en.menor grado la 
cantidad de consumo. 

HIPOTESIS 
b) En los últimos. siete años es más frecuente el consumo de bebi-­

das alcohólicas entre los jóvenes. 

Las figuras ( 2 y 2.1), son lo suficientemente expresivas para 
comprobar ésta hipótesis ya que si ven las med.idas estadísticas 
resultantes, vemos que coinciden en cuanto a la edad de 18 años 
como la principal para el inicio del consumo del alcohol. 

Si consideramos como la población jóven a los menores de 25 años 
nos encontramos que el 96. 4% de 1 as gentes encuestadas ya han -
comenzado a tomar y, dentro de éste porcentaje un importante -­

. 25. 4% lo ha hecho de 15 años o menos. 

Para poder comprobar en forma niás clara éste fenómeno debemos -
tomar como base la figura 22, en donde se nos muestra la distr.:!_ 
bución de las edades de nuestra muestra, en donde podemos obse.!:_ 
var que el promedio de la misma es de 29.63% equivalente a 29 -
años con 7 meses, por 1 o que si vemos 1 a figura ( 27) nos encon­
tramos con que el 40.6~ de la población tiene más de 10 años de 
estar consumiendo bebidas con contenido alcohólico. 
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Corno complemento a ésta hipótesis nos podernos auxil i<ir con la-pr~ 

gunta (28-cantidad al inicio de consumo), donde nos encontramos -

que el 69.73 de los bebedores tomaban al principio hasta dos co-­

pas siendo el principal 1 copa con el 46%; pero si vemos la (fig_!! 

ra · 28) nos encontramos con que este consumo aumenta en un 49 .8.%, 

se ma•ntiene constante en un 43.2% y únicamente disminuye en un -

7. 0%, .de ahí que si cada vez es más frecuente .el aumento de con­

sumidores jóvenes y de cantidades entre los que se iniciaron a b~ 

ber a edades tempranas. sf .se prueba 1 o estipulado anteriormente: 

HIPOTESIS 

b} Dado el aumento en el precio de venta de las bebidas alcohól ica.s, 
el consumidor ha cambiado sus hábitos de ingesta,. de bares y can­

tinas, ahora beben en su vivtenda 

P.ara contestar ésta .hipótesis (ver figura 3 ). nos encontramos 

que el sitio de mayor predfleccióh para tomar vinos .y licores --~ 

sean las casas .de amigos o familiares ( 31.4n; en segunda lugar 

la casa propia ( en un 22.2.S ), por l~ que si to~amos estos dos 

resultados como un total de bebedores en su vivienda, nos encon-­

tramos que el 53. 6'.; resultan te supera ampliamente a cada uno de 

de otros tipos para consumo analizados; sobre todo si considera-­

mas que no estamos hablando de lugares compatibles, sino que más 

bien son excluyentes los unos con los otros. 

HIPOTESIS 

c) Las relaciones sociales y los acontecimientos que estas implican, 

son uno de los factores determinantes para el consumo de bebidas 

alcohólicas. 

Los motivos y las ocasiones para consumir bebidas con contenido -

alcohólico son ampl isimos, pero podemos decir que principalmente 
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las fiestas (31.51 ); las reuniones sociales (26.43 ); y las reu­

niones faJ11il iares ( 2s·.03 ) son las ocasiones fa.voritas o los 

"pretextos" para beber, y si vemos este resultado con relación a 

la hipótesis anterior resultan complementarias. 

Cabe hacer notar que porcentaje de personas a las que le es indi­

ferente la ocasión y solo les interesa el tomar alcohol es de un 

0;91, lo C:ual resulta bastante. baj!), ya que ésta .de alguna man~ra 

permité mantenerlos niveles de alcoholismo en uno~ parámetros r.!!. 

ducido.s, pues qui en está afectado por ese problema deJó. de inter~ 
se por los motivos reales o aparentes que le conduzcan a la bebi­

da y solo le interesa el poder degustar ésta. 

HIPOTESIS 
e) El lugar donde mayormente se adquiéren .las bebidas·es en los su-­

permercados, por 1 a facilidad de que los compren tanto ·licimbres c.2_ 

mo mujeres. 

Primeramente deseamos establecer que la proporción entre las pe.r. 

senas que compran y la_s que no lo hacen es de 3 a 1 (ver figura 5) 

el 543 de las personas que si compran prefieren .hacerlo en los S!!_ 

permercados, el 40.61 en las vinaterías, el 29.71 en tiendas de -

~abarrote_s, y el .. 6.41 en otros sitios. 

····t:as ·causas ·por· 1 as ·que adquieren· sus· bebidas. en ... esos..lugare.s.; .. so_n. 
principalmente la cercanla y los buenos precios y en ~enor medida 

la variedad de productos y el buen servicio • (ver fig.6 ). 

Para poder responder esta hipótesis es conveniente observar 1os -

resultados obtenidos en un análisis directo de motivos de compra 

(ver fig. 30. 30.l~ 30.2, 30.3 y 30.4 ), en donde se puede obser­

var que los supermercados mantienen un equilibrio entre las vari~ 
bles motivacionales, que permiten la elección de ese lugar como -
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el favorito; mientras ·que las tiendas de abarrotes al igual que -
las vinaterias, su principal causa de venta es la cercan!a y en -
menor grado sus precios. En el renglón de (otra ) se incluyen can_ 
tinas restaurantes, bare_s, etc •.• , y aquí nos encontramos con que 
las principales causas son el buen servicio y la variedad de pro­
ducto, y que el factor precio dejo de ser determinante. 

_En ésta misma hipótesis se plantea que el factor sexo también re-
.. sulta·cÍeter.mhiante y al observ.ar la (fi.g. 36 _), nos encontra(llos -

·con que. la preferencia· por los supermercados es casi equivalente 
entre mujeres y hombre, mientras que en los casos de tiendas de -
abarrotes, vinaterfas y otras es de uno a dos o poco más en algu­
nos casos. 

Dentro de éste mismo cuadro se puede observar claramente que las 
personas que no compran es ampliamente mayor el porcentaje.femenj_ 

·.no. 

·como se vió en la hipótesis (c), la gente consuinede preferencia· 
bebidas a 1 coh61 i cas en su vivienda o en 1 a de. sus amigos o fa mi;.;. 
1 iare_s, por lo que se incrementan las venta_s de vinos. y 1 icores -
en supermercados y vinaterias, ya que los factores que motivan a 
la compra en éstos sitios son : cercanfa, buenos precios y varie-. 
_dad de productos, por lo _que la gente consigue a un mismo tiempo -
las·bebidas con.las que departfrá en sus reuniones sociales y .los 
demás artículos necesarios· para la realización de éstas. 

HIPOTESIS 
f} Las tres bebidas embriagantes qué más se consumen son 

el ron y la cerveza en ese o'rden. 
brandy, -

Para confirmar ésta hipótesis decidimos analizarla desde dos pun­
tos de vista; el primero es en relación a los tipos de bebida que 
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se tienen en casa para e1 consumo personal o para algún aconteci­
miento especial. 

Aqut nos encontramos que se cumple con lo se~alado en la hipóte-­
sis (ver fig. 7.5 ) cuyos porcentajes son : brandy 27.8%. ron ---
15.33, ·vinos de mesa 10.3% y otros tipos con menos del 7.0 % cada 

.uno.· 

Para el análisis completo de este punto de vista. se hizo una di~ 
tribución en cuanto al tipo de bebidas en casa y la variedad de -
los mismos, y se encontraron variaciones muy significativas como 
son : 

- En un sólo tipo (ver fig. 7.1 y 7.1.1). el brandy domina con -
un 38.83, lo sigue la c-erveza con un 19.4% y el ron pasa al. -­
cuarto lugar con solo un 6.0%, siendo ampliamente superado por 
los vino_s de mesa que tienen un·.17 .43. 

- En dos tipos (ver fig. 7.2 y 7.2.l. ), se cump1e lo expuesto en 
1a hipótesis con la siguiente distribución porcentual : 37.Ó%. 
21.3%, y 16. 7%. 

· - De.tres a cinco tipos se mantiene lo expuesto en el inciso ant~ 
rior,'cón la d.iferencia de queJos porcentajes disminuyen cons_:i_ 

·-----·-derablemente y se hace más extensivo la frecuencia de cada tipo 
·también cabe ~~~~ionár que cerveza y vini>s _de mesa tienen el -­

mismo porcentaje 10.5% de preferencia' por l~ q~e- a'íñbos"ocupan 
el tercer 1ugar. 

- Analizando esta distribución en las ocasiones donde existen más 
de cinco tipos (ver fig 7.4 y 7.4.1.). la única bebida cuya 
hegemonía es indiscutible es el brandy, ya que el ron pasa a -­
cuarto lugar siendo superado por el tequila y el whiskey; y la 
cerveza además de los anteriores se ve alcanzado por el vodka. 

' 
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En base a lo anterior y anal izando la (fig. 7 ), podemos ver que 
el porcentaje de personas que no tienen ningún tipo de bebida en 
su casa ( 23.1% ) y las que simplemente mencionan tener de todo -
tipo ( 2.4% ) juntos representan poco más de una cuarta parte del 
total de la muestra, por lo que los resultados presentados ante-­
riormente tienen un porcentaje altísimo de desviación y error por 
lo que consideramos recurrir a otro punto de vista señalado por -
cada uno de 1 os encuestados. 

De aquí obtenemos que el brandy tiene un porcentaje del 24: 3.%. la 
cerveza 18. 9% y el ron 10. 8%, esto en cuanto a bebida fa.vorita en 
forma generalizada. ya que si hacemos un análisis específico nos 
encontraremos con los siguiente (ver fig. 8 y 8.l ) 

- Como bebida princ.ipal favorita está el brandy con un 31. 7.%. en 
segundo lugar la cerveza con un 1g •. 7%, en tercer lugar los vi,--. 
nos de mesa con 9. 93 y el ron en cuarto 1 ugar 9. 3% (ver fig·. --
8. 2. y 8.2.1. ). 

- Como segunda opción favorita se encuentra el brandy, la cerveza 
y el ron (ver fig 8.3 y 8.3~1.) 

-·Como tercera opción.favorita nos encontramos con que la cerveza 
liupera al brandy en un 97.5% ya qi.le aquel fa tiene el 23.9% de -· 
las preferencias contra un solo 12.1% de éste; mientras qu·e el· 
~on. Ócupa el cuarto lugar siendo ligeramente rebasa.d.o P()f los -
vihos de mesa (ver fig. 8.4 y 8.4.1). 

Oe lo anterior podemos afirmar que nuestra hipótesis no se comprueba 
en su totalidad, ya que si bien las bebidas que señalamos como principal­
mente favoritas, lo son desde cualquier punto de vista, pero su distribu­
ción en los gustos específicos de cada gente no fué lo que habíamos marc!_ 
do con anterioridad. 
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HIPOTESIS 
g) Las marcas con mayor publicidad son las que normalmente se consu­

men o prefieren. 

Para poder determinar los alcances de ésta hipótesis como primer 
punto queremos señalar que existe un 28.3% de personas que no se­
ñalan ninguna marca como su favorita, los encuestados que marca­
ron 3 o más representan un 32. 7% y los porcentajes de aquellos 
que señalan dos o solamente una marca resultan ser bástantes sig­
nificativos. {ver fig. 11 ) 

Si se analizan la distribución de bebidas por tipo, tomando como 
base las marcas nos encontraremos con una división que presenta -
las mismas características que hab'iamos señalado en la hipótesis 
anterior. con Ta sa.lvedad de que los porcentajes son .mayores en 
cuanto a preferencias· en brandy, cerveza y ron. en relación a los 
derniís tipos de bebida~,-notánd?Se Un descenso significativo de ;;_ 
los vinos de mesa, el wliiskey y el tequila {ver figs. 11.l. 11 •. 2. 
11.3 y 11.4 ). 

Como segundo punto se realizó un cuadro comparativo entre las be­
bidas que toman y las marcas que prefieren, en donde se encontró 
que el 59.0 % de las personas que señalan como su favorita. deter_ 
minados tipos de bebida los cuales no corresponden a las marcas -
que. prefieren, lo cual se ve .mucho más representativo en los ca-­
sos de mezcal, la sidra, los vinos generosos, el vodka; el tequi-

···quila; etc;·;, cabe 'señalar· que dada ·la-amplitud· de las- personas -- . 
que prefieren el brandy, la cerveza y- el ron. sus porcentajes de­
bieran ser altamente significativos en cuanto a la relación bebi­
da-marca, pero sol o se da en brandy y ron y por porcentajes 1 ige­
ramente mayores {ver fig. 32 ). 

Por último hicimos un cuadro compativo entre la cantidad de mar-­
cas favoritas y la cantidad de marcas cuya publicidad se recuerda 
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y ahí nos encontramos que en el 43.3% de los casos no existe nin­
guna relación; que en el 22.1% sí existe una marcada correlación 
y que el porcentaje restante la correlación existente no debe de 
ser considerada.como la anica determinante (ver fig. 33 ). 

Si se aplica éste este mismo análisis en relación a las marcas 
sustitutos nos encontramos que no existe relacion en el 52.5% de 
los casos que existe en el 33.3% de los mismos y el 11.2% restan­
te es mínimo ya.que se refiere exclusivamente a quienes señalan-· 
una marca recordada de publicidad en comparación de 2 o mas mar-­
cas sustitutas. (ver fig. 33.1 ) 

Para finalizar haremos una comparación directa entre la preferen­
cia de marca por tipo de bebida y las marcas recordadas por publj_ 
cidad portipo de bebida : 

- BRANDY (fig. u.s.1· y 1ss:j 

Las cuatro principal es marcas de brandy recordadas que dominan 
el 79.5% del mercado son recordadas publ icitariament'e en un --
94.1%, aunque el 6rden y los porcentajes que se manejan difie~­
ren ampliamente de un cuadro a otro. 

- RON (fig, 11.6 y 15B.4 ). 

En el éaso de·1 ron una sol a marca es ia que preilomiila en ambo·s 
aspectos, aunque consideramos que buena parte de esta preferen­
cia esta .determinada por el recordar la publicidad que se em-~­
plea para darla a conocer. 

- CERVEZA (fig. 11.7 y 15B.5 

En este caso solo se observa una marcada relación en la princi­
pal marca favorita (Carta Blanca), ya que entre las otras mar--
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cas la distribución es distinta al igual que los porcentajes de 
preferencias que se manejan. 

En general en el resto de bebidas se observa el mismo fenómeno 
marcado 1 íneas arriba, o se_a, que se recuerdan la mayor canti-­
dad de marcas que se tienen como favoritas aunque los porcenta­
jes~ de distribución varían ampliamente. 

De todo lo anterior podemos concluir que sí se cumple lo esta-­
blecido en la hipótesis aunque consideramos que el factor publ.!. 
cidad no es el único indicativo para la determinación de las -­
marcas a elegir por la mayoría de la gente. ya que también en-­
tran en juego otros factores como prodrían ser el precio, los 
canales de distribución, la facilidad para adquirirlo_s. la cal.! 
dad y consistencia que estos productos presentan, y como otro -
factor.determinante la tradiccíón ó costumbre que han alcanzado 
los hábitos o gustos de.los consumidores nacionales' 

HIPOTESIS 
·h) El sabor y la calidad son básicos para la preferencia por determi 

nadas bebidas alcohólicas. 

-Pa:ra c~mprobar ésta hipótesis podemos ver lOs resultados obteni-,­
_dos en. la (fig. 10 y 10.l ). en donde nos encontramos que el sa-_; 
.bor -es· ·la causa princip·a1 en el 32.9% de los ·casoS,-;:se;:.:1-ao .:d~ la 
calidad de los mismos en un 14.0%. 

Cabe mencionar que el factor precio que resulta ser determinante 
en la elección del lugar de compra y en general para determinar -
el comportamiento de los consumidores, en este caso ocupa el sex­
to lugar siendo ampliamente superado por los factores señalados -
como principales y por los factores : 'suavidad", "combinable" y 

"fres.cura" ~ 
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Para mayor comprensión del por que de esta selección se hizo una 

clasificación en cuanto a la causa principal, secundaria y terci2._ 

ria, de donde podemos observar lo siguiente. 

- Causa principal (fig. 10.2 y 10.2.1 ), el factor primordial es 

el sabor para más del 50% de los encuestados y la calidad ocu­

pa el sexto lugar con sólo un 4.33 del total. 

- Causa secundaria (fig, 10.3 y 10.3.1), en este caso el sabor y 

la cal ;'dad sí son los determiantes aunque existe una .distribu-­

ción de los demás factores considerados, los cuales en conjunto 
determinan el 56.2% del total. 

- Causa tercera (fig 10.4 y 10.4.1), aunque nos encontramos con -

que la calidad es el factor básico, y el sabor la séptima causa 

de elección,. aunque .hay que recordar que estamos hablando de .c.!!.. 

racterísticas .excluyentes ya que si el sabor fúe marcado como -

principal o secundaria. causa de elección ya no esta señalado C2_ 

mo causa nOmero tres, por lo que en.términos ·generaies nuest¡a 

hipótesis es válida en ·toda su extensión. 

HIPOTESIS 
i) No existe conciencia de marca para la elección de algunos tipos -

de bebidas a i'cohóli cas. 

En la (fig. 12), podemos observar que sólo el 40.53.de la .gente -

opta por no escoger ningOn tipo de bebida en caso de no encontrar 

la que le es predilecta; en cambio el 59.53 les resulta indifere.!!_ 

te el que haya su bebida favorita dentro de este porcentaje se e!!_ 
cuentra que el 26.73 ni siquiera especifican por cual optarían, -

sino lo que les es más importante es el beber. 

La distribución de marcas como opcionales o sustitutas presenta -
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en términos generales una constante en relación a los porcentaje~ 

favoritos y la principal diferencia se basa en que existe una me­

nor diversidad de causas que en varios de los casos, lo único que 

se muestra es un cambio en cuanto a la ubicación porcentual, in-­
virtiénc:lose los lugares, como se puede ver en la (fig. 12.2.1 12.3 

.1), en la primera de ellas Presidente pasa a ser la marca prin_ci 

pal sustituyendo a la marca Don Pedro en la preferencia de gustos 

y pasando a la vez a sustituir como segunda opción a la marca Pr~ 

sidente; mientras que las demás marcas de brandy, se mantienen -­
con porcentajes semi-constantes y que no pueden ser considerados 

como verdaderamente representativos . 

. El caso contrario se puede ver en la (fig. 11.6.1 y 12.4.1), en -

donde la marca l!aéa_rdi es ampliamente la favorita tanto como_ pri!!_ 

cipal opción que como opción sustituta ya que de no ·encontra.rla -

se opta por alguna otra variedad que produzca la misma compañía. 

Lo anterior se da en igual medida en cuanto a vinos de mesa, cer­

veza, tequila, vodka, etc_., en donde una marca sustituye a otra y 

viceversa casi en las mismas proporciones. 

Consideramos que como se mencionó en 1a hipótesis _(g) la publici­

dad no determina la elección de una marca sustituta, aunque si se 

puede consi'.derar que existe un -ampl.io porcentaje de gente efl la -
que la iilfluencia publicitaria le moldee sus hábit~s d~-consurrio'y· 
compra·. 

HIPOTESIS 

j) Se considera que está caro el precio de 1as beb;dcs alcohólicas, 

pero no por ello se deja de consumirlas. 

En la actualidad el 53.13 de las personas consideran que es ade-­

cuado el precio de su bebida favorita; el 43.9:; consideran que eJ!_ 
ta muy alto y sólo un 30% lo califican como bajo: (fig. 13) 
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Ahora bie.n, si se anal iza cuál sería el comportamiento del consu­

midor ante su nuevo aumento, nos encontramos con que s61o se abs­

tendría de seguir comprando y/o consumiendo el 27.8%, porcentaje 

que es casi igual a los que consideran que no se les afectaría 
demasiado y seguirían consumiendo en la misma medida. 

El porcentaje más alto dentro de las acciones a realizarfrente a 
un aumento de precio corresponden al hecho .de comprar menos: pero 

consideramos que esto s6lo seda en un tiempo co~to 'ya que es un 

artículo de alto consumo cuyos niveles de· venta se ven afectad.os 

por los aumentos en.el precio. 

La acci6n que se encuentra con el porcentaje más bajo, es la de -

cambiar de bebida con un 8.4% lo cual no· solo· nos. confirma ésta -

hip6tesis (buscar siempre un tipo de bebida que.aunque aminore en 

calidad, sabor y precio satisfaga la necesidad de .Jos consumido--: 
res). sino que también nos sirve para resp.aldar la hipótesis an'­

terior, ya que si no existe conciencia en cuanto a tipo de bebida 

mucho menos lo habrá en cuanto a marca. 

Por último consideramos que la que mejor confirma ésta hipótesis 

es un análisis entre consideración de precio y acciones a seguir, 

en donde se ve que quienes se abstendrían ( l ? }, son principal­

mente aquellos que consideran que el precio actual ya es. alto, -­
aunque pensamos que er comportamiento que debe de ser to.mado como . 

. 1:] 1nás !"e~lista es ~1 que si_!luen aqu~llo_s 9u¡¡ co11s.ideran.e.LP.rE!:-:-:. 
cio adecuado ya que el 79.s~·de éstas seguirían consumiendo de -­

una u otra forma (ver fig. 31 ). 

HIPOTESIS 
k) La publicidad es un medio de reforzamiento para el consumo de be­

bidas alcohólicas, 
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El mejor medio para anunciar bebidas alcohólicas es la televi--­

sión, en segundo medio la radio, en tercer término la publicidad 

gráfica en , tiendas y sucesivamente tenemos anuncios en 1 a ca--
11 e, los comerciales en cine, todos los enunciados con anteriori­

dad y en menor medida, los anuncios en metro, camiones y diversos 

sitios. 

Para conocer que tanto es el alcance de la publicidad, se .1 es so­

licito .a los encuesta.dos que enunciaran cuatro marcas de bebidas 

alcohólicas que recordaran por algún medio; y el 32.5% de los mi~ 

mos· si pudo recordarlas; un 19.0% solo recordo 3 marcas; el 21.3% 

recordo dos marcas; 1 marca fue recorda por el 9% y finalmente el 

18.5% no recordó ningún comercial. (ver fig. 158.l) 

En cuanto a los tipos de bebidas marcadas nos encontramos que la 

distribución es equivalente al tipo de bebida favorita y que ana­

lizando una. a una cada distribución va de .acuerdo a la intensidad 

·~Y ·frecuencia con que se real izan las campañas, de ahí que muchas 

de las marcas que se mencionaron ni siquiera utilizan un medio P.!1_ 

blicitario específico, sino que son recordados por su sabor o al­

guna otra característica, por lo tanto la decisión de consumirla, 

no ha sido determinada por una acción mercadotécnica por parte de 

las compañías fabricantes (ver figs. 158.3, 158.4, 158~5, 156.6,-
158.7, 158,8, 158.9, 158.10, 158.11, 158.12, 158.13, lSB.14 y ---

158.15 .. J. 

"·De· lo ·anterior para una·· mejor comprensión de. los alcances antes -

mencionados se procedió a analizar cuales eran los factores que-' 

mayormente se recordaban de cada tipo de publicidad (ver fig. 15C) 
y nos·encontramos que el principal factor ( ~5.3% ) es "nada esp~ 

cíftco". lo cual implica que si bien se recuerda la marca no es -
necesariamente por algo que el mismo comercial determine (publicj_ 
dad subliminal o uso de formas no reglamentadas ) ; y como sigui e!! 

te factor "slogan" ( con un 31.4% ) y en forma descendente los --
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factores "cosas" { 9.6% ). "mujeres" (7.0% ), ªlugares" (6.6% ), 
"hombres" ( 6.1% _). "emblema• {2.6%). "mús1ca", con el 1.4%. 

El factor "slogan" fue el principal en lo que se refiere a brandy 
y a ron { 39.0% ~ 37.3% ) respectivamente; en el resto de las be­
bidas el factor "nada espec'ífico", fue el principal destacándose 

·fos casos del .tequil!l; el vodka, los licores, el aguardiente, la 
sidra y e1 cognac, cuyos porcentajes son del 50.01:0 más. lo que 
en términos ré~l es significa que la publicidad de estos tipos de 
bebida no es significativo para el consumidor. {ver fig. 15C.l, '-
15C.2. lSC.3 0 15C.4, lSC.5, 15C.6. lSC.7, 15C.8, l5C.~. l5C.10,--
15C.ll, 15C.12 y lSC.13 ). 

Por.último se anal izó cada uno de los factores con relación a las 
marcas, con el fin de comprobar si la publiéidad sirve de reforza 
miento en el consumo de bebidas alcohólicas, y de esto se obtuvo 
lo siguiente : 

- El factor "nada específico", está en relación con 1 as pri nci pa-
1 es marcas que se han venido señalando como favoritas de la ge!!_ 
te, ejemplo : Bacardi, Presidente, Don Pedro, Sauza. Viejo Ver­
.gel, Tecate, Carta Blanca, etc ••• (ver fig. 15C.14 ) • 

.. - El fa~t~r íislogan", es recordado .. asocia'nd.ose con las marca.s Pr~ 
· · ·· ·· sidente .. ''.obv.iamente". en un 35.5%;. Bacardi "la cÜba cuba"; ·en -

un 26.1%; Don Pedro "el l>randY que tiene eLdon·~ •. ~~n un 11.1%;­
Superior "la .rubia que todos quieren", en un.4.6%; Te~at~ •02oií- · 
tecate todo van, en un 4. 2%; Sauza "a mi lo nuestro" con uri -.,--

2.6% ; Viejo Vergel "como el viejo decia, si las cosas que va:..­
len la pena fueran fáciles, cualquiera las hada.", con un 2.3%; 
etc .. • (ver fig. 15C.15 ). 

- El factor "cosas" es recordado principalmente en las marcas : 
Don Pedro "los caballos" (19.1% }; Bacardi "forma de prepararld' 
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( 17.0% ); Presiclente "las uvas" ( 11.7%'). Aunque en éste fac­
tor cabe aclarar que las cosas recordadas son ele una manera muy 
escueta. (ver fig. lSC.16 ) 

- El factor "mujeres ... , es ampliamente recordaclo en los anuncios -
de superior, por las "modelos.", que caracterízan esta marca con 

·un 41.2%; y también un porcentaje significativo ( 20.6% ), los 
.de Carta Blanca· por las "modelos que acompañana los a~tistas'~ •. 
en el resto de las marcas seiialadas no se especifíca más que el 
hecho de recordar a las muchachas. (ver fig. lSC.17 ). 

- El factor "lugares" es recordado principalmente asoctánclolo con 
las marcasll'iu:aréft:y Presidente, por sus campaiias alredeor de to­
do el mundo y en centros de diversión respectivamente. (ver fig. 
lSC.18. ) 

El factor "hombre", está dominado :por 1 os an.uncios de Carta -"­
Blanca (38.3% ). en donde útil izan a cómicos o actores de fácil 
identificación con el público. Después de.éste siguen los dé -­
Bacardi, Presidente, Viejo Verge.l, Don Pedro, Lager, Sauza, etc 
los cuales son recordados por el sexo femenino en relación a --. 
los "modelos". (ver fig. lSC.19 ). 

- El factor "emblema" fue recordado en· un 44.'.0% 1 a marca Etiq.ueta -
Negra ( una pantf!ra ), en un 20.0%. la marca Bácardi ( un inurci.!!_ 

. lagó' ) y.con un '16. 0%. lá marca Presidei1fé' ( el escudo.)~ éff.· .. ' 

( ver ftg. lSC.20 ). 

- El factor "música.", es recordado en Bacardi, Presidente y Teca­
te, y consideramos que más que recordarse la música se recuerda 
el ambiente de fiesta que se manifiesta en los comerciales. --­
( ver fig. lSC.21 ). 
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Después de ver todo lo anterior, podemos afirmar que la publici~­
dad sí es un medio de reforzamiento, pero sus alcances han sido -
muy exagerados, ya que el hecho de que algunas compañías la utili 
cen solo les representa una mayor participación dentro del merca­
do, pero no hace que éste se vea incrementado a niveles signific~ 
ti vos. 

HIPOTESIS 
1) Las campañas antialcohólicas no tienen eco entre los consumidores. 

Como se observa en la fig. 16.1 sólo el 45.5% recuerdan·álgún --­
anuncio donde se les pida no consumir.alcohol en exceso, lo cual 
nos da un promedfo de l .1Z%· de anuncios recordados por person~. "" 
siendo principalmente aquellos que tienen relaci.6n con su seguri~ 
dad en cuanto a no .manejar en estado de ebriedad. pÚes aunque se 
han incrementado significativamente la cantidad y calidad :de este 
tipo de comerciales, los porcentajes de gentes que recapacit.a.n S2; 

bre estas campañas son muy inferiores a los que. recuércii~'1C>s el~ 
borados en pro de consumir alcohol. 

Consideramos que los Únicos medios que realmente son atendidos -­
por los consumidores son la televisión ·s3.0% .>. la.radio 
( 66:0% ) y en menor medida los anuncios en ·la calle { 25.3% ). 

(ver fig. 17 ). 

Para poder determinar que hacer para que este tipo de anuncios r~ 
ciban la atención por parte dél público, podríamos basarnos en 
los resultados que nos muestra la fig. 18, én donde a pesar de 
que más del 50% de la gente los considera buenos, tambien se seli~ 
la con porcentajes significativos las causas .de que no sean com-~ 
prendidos o atendidos por el grueso de la gente y que son: Campa­
ñas poco intensivas con comerciales faltos de contenido que sólo 
causan indiferencia y que llegan a ser considerados malos por lo 
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que nadie los recuerda. 

HIPOTESIS 
m) La mayor parte de la gente considera que el alcoholismQe-s una en-

.. fermeélad, aunque. desconocen. sus. causas y repercusiones. 

En la fig. 19 podemos ver que el ~Í~oho1i~mo és considerado una - · 
"enfermedad" por la mayoria de la gente (46.7%); y e~menor medi­
d~ un "vicio" (20.11). un "problema social " (18.11), un "habito" 
(7.7%) y desafortunadamente existe un 5.61 de personas a las. cua­
les este problema les es completamente indiferente. 

En .la :fig. 20 observamos que señaladas como principales causas de 
el· alcoholismo a _los "problemas fami1 iares" > los "social es'.'. .los 
"psicológicos" y la "inseguridad"; ,aunque más bfon podriamds de-'­
cir que todas las ca~isas son consideradas equitativamente, y si -. 
vemos que el promedio de causas señaladas es de casi 2 por perso­
na se confirman ambos planteamientos de la hip6te$is. 

HIPOTESIS 
, .. ~)·En Jos últimos siete años ha .aumentado el consumo de bebidas ·al-­

coh61 icas entre las mujerés . 
. . -~··~--"·"""'"''-: ·-··· 

En,la fig .. 21 ·podemos ver .que el 37.2si. de. 1a ... población encuesta-··~·----,,--····--·-.,~ 

da· pertenece al sexo femenfoo, y por lo tanto deben de ser consi-
deradas como bebedoras de vinos y licores ya que este era el fac-
tor principal para establecer nuestra muestra. 

Como ya se establecio' en la Hipótesis Nº 2 • cada vez es mayor el 
porcentaje de J6venes que toman, y dentro de este, nos hemos en-­
centrado que reconocen hacerlo con una marcada periotlic'idad, el --
21.71 de las mujeres, siendo notorio el hecho de que 2.1% de las 
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mismas reconozcan hacerlo a diario, y 10.5% semanalmente; pues -­
aunque la mayoria (70.6%) lo hagan de forma ocasional, esto no ifil 
plica que no sea cada dia mayor el aumento de mujeres consumido-­
ras de bebidas embriag~ntes. ( ver fig. 34 ). 

··Otro da,to 'significativo dentro de esta misma hipótesis es que el 
mayor porcentaje en cuanto a ·cantidad de consumo por parté de mu-' 
jeres, sea de dos copas ( 33.9% ), ligeramente abajo ( 33.1% ) -­
las que beben una copa y un 27.4% aquellas que beben de tres a -
cinco copas. Si bien el porcentaje de mujeres que ingieren arriba 
de 5 copas es solo del 5.6%, si este porcentaje lo convertimos a 
números real es, nos encontramos, con que son cerca de un millon de 
mujeres· las que en mayor o menor medida, pueden presentar o ya 
p~eseritan problemas por su manera de beber. (Vf!r fig. 3_5 ) 

Cuncluyendó consideramos que la información antes mencionada• nos 
da como resultado que la hipótesis planteada es v.Slida y deberá -
de continuar siendolo aún de forma más marcada en el futuro. 

'iIPOTESIS 
~) La edad no es _un factor que detennine hábitos. gustos o preferen~ 

cias en relación con el consumo de alcohol. 

Como se puede observar en las figuras ¿·¿··y· ·22·~1~ nuestra· muestra. 

es representativa de la población del D.F., y si ª· esto le 'aur{á'~­
mos que analizados desde cualquier punto de vista la predi1ecC1ón 
por algún tipo de bebida con contenido alcohólico es constante, -
podemos concluir que ésta hipótesis es válida y que la edad al p~ 

so de los años ha determinado un aumento significativo en cuanto -
al número de consumidores por lo que en la actualidad somos un ·­
pa1s de jóvenes a los cuales se les ha inculcado la cultura y tr2._ 
dición en favor del alcohol desde tiempos precoloniales. 
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HIPOTESIS 
o) Las personas solteras tienden a consumir con más frecuencia bebi­

das alcoh6licas. 

En la (fig.23 ) podemos observar claramente la distribuci6n de -­
nuestra muestra en cuanto al estado civil, predominando las pers~ 
nas solteras ( .48.8% ) y las personas casadas ( 40.5%. ). 

Para poder c·onfirmar ésta hipótesis realizamos un cuadro de·anál.!. 
. sis cruzando las variables estado civil y frecuencia de consumo -

(ver fig. 42 ) y de lo obtenido en éste cuadro catalogamos como -
consumo frecuente aquel que se realiza en forma diaria, semanal .o 
quincena.1, de lo cual se obtuvo que de los que toman diario el 
porcentaje mayor ( 41.7% ) corresponde a las personas solteras, -
de los que toman semanalmente el 50.7% corresponden a éste mismo 
grupo, y de las que lo hacen quincenal también se Libicarr dentro -
de éste sector (47 .1%· ). Buscando mayor validez realizamos un _an! 
lisis entre consumidores y el total de ·1os mismos por estado ci-.­
vil ~lo cual nos da la siguiente tabla : 

ESTADO CIVIL 

Viudo 
Divorciado 
Uni6n Libre 

..... separado 
Soltero 
Casado 

TOTAL 

3 

16 
12 

6 .... 
195 

155 

CONSUMIDORES 
FRECUENTES 

2 
9 

5 

2 

62 
49 

PORCENTAJE 

66.66 
56.25 

41.66 

... 33~33--. 
31.79 

31.61 

Por lo tanto basándonos en éste último cuadro debe1·íamos de dese­
char nuestra hipótesis, pero como desde un principio se planteó -
que el estado civil de solteria, es el predominante en el D.F .• , y 
Zona Metropolitana, y nuestra investigación nos confirmó que son 
.los que mayormente consumen bebidas la damos como válida. 
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HIPOTESIS 
p) En el D.F., las personas que laboran a nível operativo, son las -

que consumen bebidas con contenido alcohólico con más frecuencia. 

Para responder a ésta hipótesis lo primero sería definir lo que -
es nivel operativo, nosotros estamos considerando dentro de éste 
rubro a los obreros y a aquellas personas que trabajan asalaria~­
das y dependen·de un sOeldo quincenal. 

P.ara ver la distribución de nuestra muestra en 10 que .se refiere 
a ocupación mostraremos la fig. 22.2, en dónde podemos observa.r -
que el porcentaje que corresponde al nivel operativo es del 46.2; 

pero para poderla hacer significativa tendremos que hacer un cua­
dro de variables cruzadas como se procedió en la hipótesis ante-­
rior, el cual nos muestra que los mayores consumidores quedarian 
comprendidos dentro de éste grupo ya que el resto de ocupaciones, 
se vuelven excluyentes entre sí, por lo que si aplicamos:·:e1 mÜmo 
criterio en cuanto a frecuencia de· consumo nos énc~ntramos con· 

. que el 45.8% beben a diario, el 40.83 semanal menté y el 55.9% qui!!_ 
cenalmente, siendo estos tres porcentajes los mayores, por lo que 
se comprueba la hipótesis señalada con anterioridad. 

HIPOTESIS 
q) A medida. que. los. ingresos son menores, se observa una .. tendenc.ia_ -

··al. consumo progresivo de ál coho~, como un medio de evasión ·a los 
problemas·;·-·· 

El 64.73 de las gentes se ubican con ingresos que van de cero a -
dos salarios mínimos*, un 23.5% de dos salarios mínimos a cuatro 
y el 11.8% restante de cuatro sueldos mínimos en adelante. {ver -
fig. 24 ). 

Siguiendo el mismo criterio que hemos aplicado en las hipótesis -

·* Considerando· 1os salarios vigentes en el mes de junio. de ·1987~ 
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precedente, como bebedores a diario con ingresos mínimos, se ubi­
ca el 45.8%. al 54.9% de los bebedores semanales y al 61.8% de -­
los bebedores quincenales. Con lo cual se comprueba dicha hip6te­
sis. (ver fig. 40 ) 

Dentro de ésta misma hip6tesis queremos hacer la señalaci6n de -­
que 1 as personas que generan. menos ingresos son las que mayormen:_. 
te consumen j .a _las que el precio no les es tan significativo, ya 
que lasque ganan arriba:de cuatro·salados·mfnimo·s·considerán al 

· to el precio de. las bebidas en un 42;6%, porcentaje que es igual 
a los que lo consideran adecuado, mientras que solo el 14.8% lo·­
ubican como bajo; mi entras que las que perciben de cero a dos sa­
l arios mínimos lo consideran alto (44.6% ), adecuado el 51.5% y -

bajo el porcentaje restante, mientras los que ganan un sueldo me­
dio lo consideran alto el 40.4% y adecuado el 59.6% restante, con 
l_o que se .reafirma el precio al igual que .los ingresos no pueden 
·ser considerados como factores determinantes, pues se encuentran -
bebedores en todos los niveles sociales, y si bien. varia la clase 
de. bebida que ~e consume (ver fig. 38 ) no existen desviaciones -
significativas y entran en juego los factores que se han señalado 
en puntos anteriores, como los que verdaderamente inflúyen en la• 
elecci6n de alguna bebida y la cantidad de consumo de la misma . 

. HIPOTESIS 

r) Las personas con menos estuqios son las que más consumen· bebidas 
·al cohól i cás. 

Para responder a ésta hipótesis podemos ver Jas figs. 25 y 43, en 
l~ primera se obs~rva la distribución de los niveles de escolari­
dad y para la resoluci6n de ésta, consideramos como nivel bajo a 
aquellas personas que tienen primari11 y secundaria ( 26.5% ), co­
mo de nivel medio las que estudiaron comercio y preparatori~, que 
son el 41.0% y como nivel alto de estudios aquellos que son prof! 
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sionista o tienen un postgrado ( 32.5% ) 

De esto nos encontraremos con que beben diario a nivel alto un --

50.03 y en el nivel bajo sólo el 2s:o%. Los que toman semanalmen­

te el nivel alto y el nivel medio con 38.0% cada uno y sólo un --

24.0% a nivel bajo. Los que toman qulncenalmente son un 35. 33 el 

n'ivel alto, un 34.3% el ni.icel medio y con un 30.4% los de nivel -

bajo; por lo que resumiendo los resultados 'anteriores rechazamos 

ésta hipótesis ya que cons i dcramos que en 1 a actual id ad y dadás -

las características de nuestra muestra se ha incrementado 1a fre­

cuencia de consumo entre los niveles que tienen un mayor grado de 

estudios, lo cual se comprueba viendo los porcentajes del total, 

en donde el 33.1% corresponde al nivel alt.o, 41.9% al medio y so­

lo un 25.0% al bajo. 

HIPOTESIS 
s) El lugar de residencia esdeterminante para la ingesta de vinos y 

licores. 

Para poder confirmar la veracidad de ésta hipótesis tendremos que 

utilizar una muestra más amplia o b;en hacerla específica por co­

lonias ya que los porcentajes de distribución que se obtuvieron -

· (ver fig. 26') están en función del muestreo aleatorio que se re!!_ 

,Jizcf; y si esto lo reflejaramos en un cuadro de correlación con -
1 as 'f~~~u~~ti as de ci>nsúmó obtendri amos la s igu:i ente in'form~ción ~ 

DELEGACTON PORCENTAJE 

Alvaro Obregón 38.l 

Atzcapotzal co 30.0 
Benito Juárez 35.3 

Cuauhtémoc 33.3 
Coyoacán 40.6 



Cuajimal pa 

Gustavo A. Madero 

Iztacalco 
Iztapal apa 

Magdalena Contreras 

Miguel Hidalgo 

Milpa Al ta 

Tláhuac 

Tlalpan 

Venustiano Carranza 

Xochimil co 

Zona Metropolitana 

45.5 

20.0 
18.8' 

33.3 

22.2 
o.o 

so.o 
40.0 
42.9 
3L3 

6.7. 
42. 3. 
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En donde nos encontramos que las delegaciones con mayor frecuencia 

de consumo son : Milpa Alta, Cuajimalpa, Tlalpan, Zona Metropolita 

ta, Coyoacan, Tláhuac, etc .• ,· y siendo la menor la de Xochimilco, 

pero como ya se mencionó· líneas arriba ésta distribución no es to­

do lo.válida. que deseamos; pero lo .que si podemos considerar como 

c'ierto la reladón .existente entre los tipos de' bebida y las zonas 
·donde se-consumen, ya que las delegaciones donde predominan las -­

·gentes de bajo nivel socioeconómico no se manejan.o se hace en for 

ma mínima las bebidas consideradas como "elitistas" y sin embargo, 

las bebidas llamadas "clásicas" dentro del consumo citadino como -

son el brandy, la cerveza y el ron si se presentan como tipos fav~ 

ritos en todo el D.F .• y la Zona Metropolitana. (V.er fig. 45 ). 
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e o N e L u s I o N E s 

El mercado de vinos y licores en el D.F., y en Ja Zona Metropolitana 

presenta una serie de características y de variables muy amplias, por lo 

que se puede observar que tanto lo estipulado en la parte teórica, como -

los resultados de la parte practica llevan un alto índice de confiabili-­
dad, ya que por razones explicadas. al principio de éste trabaj.o, en la z~ 

na se conjugan todas las características de mercado que pueden o' más bien 

dicho rE!sultan ·básica.s para .darnos una idea del compo-rtamienfo en cuanto 

~1 hlbito de ~ngerir bebidas alcohólicas.·. 

Lo primero que podemos ver, es que a lo largo de la historia del país, 

y principalmente del desarrollo de ésta capital, en mayor o en menor medj_ 
da se ha ido avanzando en forma conjunta, es decfr, el desarrollo pol íti­

co, económico y social de la nación se puede equiparar al avance, (en oc!!_ 

sienes lento ) de Ja· industria de bebidas alcohólicas, y esto ~e'~ebe .a ~ 

que las mismas políticas gubernamentales son las que han decidido la ace­

.ieración o el estancamiento de la misma, de ahí que .en la actualidad nos 

encontramos con una variedad enorme tanto de· productos, como de marcas, -

ya que el tamaño del mercado permite una libre competencia y un porcenta­

je de participación para todos. 

Las condiciones climatológicas, geográfica.s, de tecnologfa, distrib!!_ 

ción y publicidad han desarrollado una gran· variedad de bebidas que repr!. 
sentan un orgullo para ·eJ_país a nivel mundial, pues por· sus. cara.ct·e~ístj_ 
cas de sabor y c~lidad, son ampliamente reconocidas en el extranjero,_aun,. 
q11e carec.11n. generalmente de apoyo ·en· cuanto 1iíéen'úvos par~ s~ p~ocÍ·i.;cció;;­
Y un respaldo publicitario que ennumer.a sus ventajas. en relación a otras -

bebidas tradic.ionales que se consumen en Europa y Norte America. 

Como vimos en el primer capitulo existen muchisimos tipos de materias 
primas, de métodos de producción y de combinación que pueden resultar de 
las mismas, pero si hacemos un anllisis de lo mencionado en ese punto, --­

con los resultados de la investigación en cuanto a preferencias y •consumo· 

real. de cada una de las bebidas alcohólicas mencionadas, nos encontramos -
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con que en nuestro país las principales predilecciones se encuentran en 6 
o 7 tipos de bebida que son : el brandy; el ron; la cerveza; los vinos de 
mesa; el vodka; el tequila y el whiskey. De ahí podemos concluir qué bebJ. 
das netamente nacionales como el tequil.a, el mezcal y el pulque, no son -
las preferidas por los consumidores nacionales, ya que han ido siendo de~ 
plazadas por otros tipos de bebidas, de origen extranjero pero que en ba­
se a una amplia difusión, se han convertido en las de consumo normal, y -

.en gran medida esto se ha debido a la falta de identidad nacional de quie 
nes promueven y consumen .otros productos, ya que si obser~amos los or.iye:­
nes de todos los tipos de bebidas embriagantes que rnencionamo.s, inmediat!_ 
mente nos percatamos que el ·único pais ·que teniendo una amplia variedad -
de licores propios con cualidades muy especiale.s, y que son desplazadas -
por bebidas de otro Órigen es el nuestro, ya que nosotros preferimos con­
sumir lo que está- de moda en otros sitios con la finalidad conciente º· -
no, de imitar formas y desarrollos que no se apegan a las ra'ices que como 
nación tenemos ó deberíamos de tener. 

En. segundo término, podemos observar que otro tipo de bebidas· espec . .1 
f.iCamente mt!*ii:amts, como son 1 as cha randas. los. mosquitos. el sotol o el . .. .. . 
bacarÍora; nf siquiera son mencionados como parte integrante del consumo -
normal de los habitantes de está capital, ya que su producción se ha vis:­

·to, relegada a segundo ténnino y su difusión es nula completamente lo cual 
redunda en que poco a poco desaparezcan y se de entrada a mayor número ·de 
bebidas extranjeras o se aumente el consumo de las ya existentes. 

Queremos aclarar que en el .punto: anterio.r, al hablár .de beb'idas ex-­
tranjeras o ·füternacfonales, no nos estamos refiriendo iil .. tieého .dé-que<• 
seán. prodUctOs. que s~.·- impo~.ten,· pues e·ste··.~rengf6Fl" se -~ha reducido no.tá.ble-
meritl?"; .:¡iHrícipaÍ~;~·te por las altas tasas impositivas que se manejan en -
cuestión aduanal, lo cual se refleja en el elevado costo de estos produE_ 
tos. aunque con la firma de acuerdos con el GAH. ésta medida arancelaria 

se eliminará. y es muy probable que se vueTva a alcanzar e incluso supe-­
rar los niveles de importación que existfan en la década de los setentas, 

(f 
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ya que como se mencion6 anteriormente, él mexicano tiende al "malinchismo" 
y al "estatus ficticio". Pero en la actualidad lo que existe son distri-­
buidores o consecionarias de grandes casas productoras mundialmente, como 
son : Pedro Domecq (España), Bacardi (Puerto Rico), Martell (Francia), -­
Osbc~ne (España), Seagram's (Inglaterra), Antonio Fernández (F.spaña), etc 
lo aue reditua en un amplio poder financiero, que a la vez se refleja en 
disi;ribución y en publicidad y termina afectando lo que son ventas y con­
sumo .hablando en términos reales. 

iambién vemos que otro tipo de bebidas como son : los vinos genero-­
sos, el anís, el cognac, el champagne, la ginebra. los licores de- diver-­
sos sabores, etc •. , tampoco participan de forma significativa en el mere~ 
do de consumidores, ya que por diversos factores, tales como el precio, -
el desconocimiento y en parte falta de apoyo promocional se ven relegados 
a segundo término, de ahí que el resto de esta investigación o conclusio­
nes, ya sol o nos referiremos a 1 comportamiento de _los vi nos y 1 i córes que: 
se mencionan como favoritos, y si desean con~cer los reducidos porcenta-­
jes :!e participación de estos productos o marcas dentro de nuestro merca­
do, ~e sugiere se consulte el capitulo 6, en la ·sección de resultados de 
la i~vestigaci6n. 

Las variables sociodemográficas que se manejaron en. la investigación 
explr,ratoria y en la concluyente nos permiten visualizar quienes son las 

. personas que gustan de_ consumir bebidas alcohólicas; y aqui nos encontra­
_mos ~ue los. factores más interesantes ~on l~ eda·d y el sexo de los enctie!!_ 

--.tactos;· el· primero ·por el·· hecho de, haber .. manejado. una inves_tigac~l'í.n ¡¡_~ier­

ta ~- cuanto a edad de los entrevistados, lo cual nos mostro que día.:a día 
aumenta el consumo enfre los menores que forman 1 a población,· ya que en -
la actualidad el porcentaje de personas que a los 20 años no ha consumido 
ning,na bebida alcohólica es mínimo, y si bien la frecuencia de consumo -
no es muy alarmante, si lo es el hecho de que la cantidad de ingesta se -
vea incrementada peri6dicamente, o bien se mantenga constante, ya que el 
porcentaje de disminución no resulta ser importante, y en cambio tenemos 
que el promedio de años de ser un bebedor consuetudinario es de más de 
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de 10 años, lo que comprueba la gran diversificación y alcances de éste 

mercado, lo cual contribuye a que la rama de producción de la cerveza y -

la de vinos y licores se mantengan como las más activas dentro del ren--­

glón industrial. con una contribución al desarrollo económico del país. 

El Hecho de consumir bebidas alcohólicas ha sido considerado por mu 

chas años como una prerrogativa o "privilegio" por parte de la población 

masculina del país, ya que con ellos se refuerza· la condición "machista". -

.. que existe subconcientemente en la mayoría de los mexicanos, pero en la -
.actualidad por diversos factores, éo~o. son : la mal llamada "i'iberaciÓn -

femenina" y la participación activa de la mujer en casi todos 1os actos -

políticos, industriales y económicos también se ha visto reflejada en --­
cuanto 'al número de consumidores, y aunque como se advirtio en la investj_ 

gación concluyente sus parámetro.s, sobre todo en lo que se refiere a hábj_ 
tos de consumo y cantidad del mismo, no son muy elevado.s, aunque si son -

constantes y tienden al aumento en los proximos años. 

Analizando el resto de la variables sociodemográfica.s, como son : -

estado civil, ocupación, ingresos mensuales, escolaridad y lugar.de vi vi e!!_ 

da, nos encontramos con que existen parámetros de dispersión tan elevados 

que no permiten hablar de casos específicos, y por lo tanto consideramos 

que dada la amalgama de caracteres que nos encontramos en una gran ciudad 

como la nuestra, resulta bastante lógico que suceda lo anterior, sobre to 

do por el hecho de hablar de un producto con un mercado de .consumidores -

siempre al aumento, sin importar el tipo de factores como los mencionados 
·anteriormente·. 

Si se ennumeran las acciones que favorecen el consumo de vinos y l i­
cores, resultaría una 1 ista enorme, ya que cada quien argumentaría una ra­
zón específica para hacerlo, sin importar la validez o no de la misma. ya 

que siendo por causas personales (onomásticos, aniversarios. reuniones con 
los amigos, etc ••. ), por causas sociales (bodas, cumpleaños, bautizos, --­

comuniones, velorios, etc .. ), por causas generales (fechas patrias, fechas 
decembrinas, etc .. ). podemos ve.r que siempre hay un motivo para hace!_ 
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lo, y si se carece del mismo, se recurre a los estados de ánimo como pre­

testo idóneo para consumir, pues si se está alegre se toma; si se está -­

triste o melancólico se bebe; si no existen motivaciones en la vida o se 

busca olvidar también, y así podríamos seguir infinitamente ya que las -­

causas a enumerar resultan personalizables y abiertas a la imaginación. 

A lo largo de la investigación se pudo comprobar que la mayoda de -

la gente ( 99.13 ) se predispone a consumir bebidas con contenido alcohó­

lico sobre todo si se trata de celebrar algún tip·o de acontecimiento. --­

principalmente en fiestas, ya que el ambiente es el que las promueve a -~ 

buscar una mayor alegrfa y por consiguiente establecer mayores relaciones 

sociales tanto con amigos, vecinos, familares o desconocidos, pues la mú­

sica y el vino resulta ser bastante eficases en esos caso.s, aunque reco.r­

dar que la mayoría de accidentes automovilísticos, lesiones, riiias, asal­

tos se dan cuando las personas han r:ebasado 1 os nivel es de ingerir al co-­
'hól, cor lo que .podemos resumir que cuando. 1 a gente bebe sf l:>ien sÜs motj_. 

vos son valederos, las. acciones y las consecuencias. que acarrean no, lo."'-.' 

son, porque lo que es conveniente recordar que las fiestas, las reuniones 

sociales ~on amigos o las reúniones con la familia, son acontecimientos -

que implican celebración y por eso la gente las señala corno las causales 

de que se beba, lo cuál es lógico si se anal iza que muy pocas ·personas p~ 

dran señalar las causas interiores que los motivan a su consumo frecuente 

y con exceso. 

Al_ iguál. que lo .anal iZado r.n .el párrafo anterior •. si nos detenemos a 

ver cu.al es el lugar de predÚecci óri de corisllínó de bebi dás embríág·ántes. 

nos encontramos que es el propio hogar o el de ámigos y farnil i are.s, y es­

to consideramos que se deba principalmente a tres factores : el 1° a que· 
en esos sitios donde se puedan establecer los intercambios sociales que -

se han mencionado; el 2° a que la inseguridad que priva en toda la .ciudad 

hace que la gente prefiera estar rodeada de conocidos y no arriesgarse a 
salir a otro tipo de sitios, en donde pueda sufrir algún altercado en con_ 

tra de su persona o de sus bienes, ademls del hecho que el asistir con -­

frecuencia a bares,· cantinas, discotecas aumenta la probabilidad de tener 
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accidente ya sea por no autocontrolarse en el consumo de.alcohol o bien -

por toparse con alguna persona que le suceda lo anterior, por último con­

sideramos que un factor importante es.el costo que han adquirido las beq.!_ 
das alcohólica_s, ya que no es lo mismo comprar y ctegustar una botella de 
algún vino o licor en su casa o en lacte sus amigos y familiares que ir a 
algún sitio en donde por la misma botella, se cobre un 200 o 300% más. 

Lo anterior se refuerza si se ve que el lugar. predilecto para comprar 
las bebida~ alcoh61ica~-son los supermer~ados y las vio~terias, que son -
sitios que por su cercanfa y sus precios resultan ser los elegidos por·un 
amplio margen de las personas que si compran, pues cabe hacer mención -­
que una cuarta parte de los consumidores reales de licores y vino no com­
pran, por lo que sólo toman en·acontecimientos que impliquen una invita--­
ción y que por lo mismo la cantidad y la frecuencia con que lo hacen re--

- sul ta estar en los nivel es más bajos. 

' -

Uno .de los objetivos básicos que nos marcam~s al inicio_de éste est.!i 
dio es determinar el lpor qué bebé la gente?, también conocemos que esta -
sencilla pregunta ha sido motivo de varios análisis desde el punto de vi~­

ta de diversas disciplinas tanto sociales como biológicas, y las conclu-­
siones que se obtienen son básicamente que no se pueden encasillar los -­
factores o causas que generan ese consumo, y que de así hacerse se debe -
de aplicar un anális1s multifactorial, púes dificilmente se puede genera­
lizar que haya un patrón predeterminado entre causa_s, frecuencia y canti-

-dad de consumo. 

_En nuestro estudio ésta interrogante tratamos de enfoc-arl a a do_s ti­

, pos de· causas 

l} lPor qué se prefiere una bebida en relación a otra? 

2} Determinación de causas del alcoholismo. 

La primera con el fin de determinar la interreláción entre la bebi-
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da que se consume y la causa por la que se elige ese tipo en relación a -

toda la gama de bebidas existentes, y lo que se obtuvo es que el sabor es 

la causa principal y que los factores que podrían resultar significativos 

para responder nuestra interrogante como son : "suavidad" y "al to con ten.:!_ 

do alcohólico" obtuvieron porcentajes muy bajos, por lo que se plantea 

que::o bien la mayoria_de la gente no lo_s considera relevantes o lo que --­
creemos real, es que __ no interesa que cantidad o de que grado 'de alcohol -

se beba, sino que por ser el brandy y el ron las dos bebidas favoritas, -

encontramos que tienen varias similitudes en cuanto a grados G.L., precio 

formas de combinarse y en general para proporcionar la satisfacción que -

es la causa primaria, y entonces si entra en juego el factor "sabor" para 

la elección. 

Por lo que resumiendo desde este punto de análisis no se puede obte­

ner una causa del [por qu~? ya que resulta lógico que .el-sabor. y la cal i­

dad de lo que se consuma, son básicos, pues de no ser asf se tomaría al-~ 
cohól puro o otro tipo de bebida sin que importasen .marcas, publicidad o 

t~pos de bebidas y se caería en el hecho de beber por beber, y las ca~sas 
serian obtener diferentes satisfactores, pero como nos encontramos en la­

mayor parte de los caso_s, ese no es _el comportamiento verdadero, sino --­

que se elige perfectamente lo que se desea tomar, no podemos concluir una -

serie de motivos coherentes. 

lo segundo es .por' que consideramos el lado más·negativo,del consumo 
---·-•"'···-·-·-de-alcohol es-·erc·onvertirse.énalcohólico, ya que esto acarrea unsfonú-

··. mero de problemas, no solo a qui~n Í~-~~ ~-a ~-.:¡- iamüfá'sitio ala socie--­

dad y a quienes en ella vivimos; por lo qué tratamos de que por medio_ de 

un análisis de las causas que se consideran como· conductuales al alcoho--

1ismo, se puede establecer un esbozo de las características de las perso­
nas que consumen alcohol y sus derivados, y aquí nos encontramos que de 

entre toda la gama de opciones o causas de exceso destacan principalmente 

los problemas familiare_s, los problemas sociales y la inseguridad; lo --­
cual si se compara con lo analizado en la parte teórica, se confirma que_ 

cada individuo bebe moderada o excesivamente cuando se encuentra en situa 
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cienes que rebasan su capacidad de soluci6n o comprensi6n, y que el hecho 

de sentirse inadaptado ya sea en el ámbito familiar, sentimental o social 

lo empuje a consumir vinos y licores, ya que por medio de estos se siente 

al nivel de la mayoría de las persona.s, se olvida de sus problemas y des­

éarga de alguna manera sus frustraciones; la aseveración anterior lo bas!!_ 

mas en ciertos aspectos como son el ini¿io promedio de cónsumo (18 años), 
el tiempo promeclio de ser un bebedor (10 años). las causas que se señalan 

para preferir una bebida a otra y lo que considera causa o causas de vol­

verse alcohólico, ya que sumados todos estos aspectos y otros más obteni­

dos de pláticas con las personas que contribuyeron a la realizaci6n de la 

investigaci6n de campo, nos encontramos que por ser México, un país donde 
esta permitido y es generalmente aceptado el consumo de bebidas embriaga.!}_ 

tes para poder integrarse plenamente al mundo en que se vive, la. gente -
acepta consumir alcohol, sin preocuparse por .el tipo, la calidad,; ra-'.cantj_ 

dad, el precio u otra causa, ·y que el al cohól ismo se produce cuando se -­

pierden 1 os límites entre 1 o que se disfruta una copa con los amigos o 1 a 
familia y el tomar para embriagarse, olvidandose de razones·y siendo in-­

fluer.ciadas por los factores antes señalados. 

Una de las causas que ha sido nombrada repetitivamente como influen­

ciadores directos en el aumento progresivo de.cantidad de bebedores y fr~ 

cuencia de consumo es la publicidad.- y· esto es uno de los cuest.ionamien-'--: 

.. te>s .. qu_e_p!"_im.º!'~ialm~nte deseamos aclarar, pues según l.o obtenido en nues.:. 
tra investigación no. existe .una relación entr1f niarcas consumidas ·con'. hab.i 
tuidad y marcas recordadas por algún medio publ iCitario, tampoco existe -

un número promedio amplio de personas que recuerden una cantidad signifi­
cati~a de anuncios, y sin embargo casi el 201 de las gentes no recuerdan 

ninguno y del 80% restante, recuerdan varios, pero la tercera parte de e~ 

tas gentes no recuerdan nada del comercial, por lo que no se debe de con­
siderar dentro del promedio, lo cual nos da un porcentaje ligeramente s.!!_ 

perior al SO~, lo cual quiere decir que estos anuncios al igual que ;con·­

muchos de otros productos pasan por completo desapercibidos, ya que la -­
gente va a consumir lo que le dicte su paladar o su bolsillo, y si consu­

me marcas ampliamente publicitadas, no implica que de ser desconocidas no 
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las consumiria, pues en varios casos existen bebidas tradicionales que -­

sin anunciarse o sólo exporádicamente se consumen en niveles equitativos. 

Cabe mencionar que en .el tiempo en que se realizaron los cuestiona­

rios no hab•a ninguna "fecha especial" en que por diversas razones se in-­

crementa el consumo, como son : el 10 de mayo, el 15 de septiembre, navi-­

dad o año nuevo; ya _que en esas épocas todo mundo compra o consume bebi-­

das alcohólicas, y es cualdo las compañfas con el su!li::ien'te poder finan­
ciero saturan los medios publicitarios ·con los anuncios de su producto; -

ya que el fin primordial es adueñarse del mayor mercado posible, ya que -

de no ser ello.s, serán otros los que vendan, pues como ya se dijo lo im-­

portante es consumir y celebrar y no lo que S?. vaya a beber. 

Tambien queremos mencionar que como campañas anttalcohólicas por -

medio d.e la publicidad, se han incluido riluchisimos anuncios con mención -
·de. tomar con moderac.ión ·y 1 i.mitar l.as cantidades para evitar accidentes, 

y esto como ya se menciono en la hipótesis(l) tampoco es recordado, ya -­

que de ser as• consideramos que bastante gente lo har•a asociandolos con 

la marca que los promueve, más esto sólo se da en él caso de Bacardi, y -

ha pesar de que en los mismos se pide no consumi_r. esta marca es la prin~ 

cipal dentro del renglón de Rones. 

Finalmente queremcis dejat constancia de que ningun tipo de campaña 

publicitaria puede abarcar a. todos los sectores de .la pobl aci6n, ni ofre­

ceral go que le satisf~ga a la amplia variedad de gustos ~ue h:em~s podido 
.. -~om~;~·b~~-qu.e e·xisfe: fo cual'rédünda en· que· cada· U'!a:deJas que.se.re~1i. 

zan vaya dirigida a determinado sector del público, con .la. finalidad de -

acaparar 1 a mayor parte del mercado dentro de su tipo y sus característi­

cas. pero no aumentarlo. fomen_tando el alcoholismo, pues de ser as• el 9!! 
bierno tendr•a que restringir de manera tajante la venta de estos produc­

tos, como sucede en varios pa•ses e incluso en algunos estados de nuestra 
República ( ejemplo. Michoacán en donde no se vende alcohol los fines de 

semana ni se abren los bares y vinaterías despues de las 10 de la noche ~ 
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·El último punto a favor d.e que no existe la influencia es cuantlo nos 
referimos a marcas no tan conocidas en el mercado, las cuales a pesar de 
sus esfuerzos publicitarios en cuanto a intensidad o calidad de sus camp~ 
ñas no logran entrar con una participación considerable dentro del merca­
do, y si abandonan sus esfuerzos, disminuyen sus ventas y su porcentaje 
de participación es absorvfdo por alguna otra marca que ofrezca mejores -
condiciones ya sea en cuanto a calidad, precio, opcion de combinarse o -, ' 
simplemente sea atrayente por su sabor. Ejem. brandy Decano, brandy Pre:..­
miér. o cerveza Indio. 
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R E e o M E N D A e r o N E s 

Como se planteo en el capitulo dos, éste trabajo está dirigido a ~-­

cua1,uier persona o institución que tenga un interes en el tema, sea cual 

sea esa causa, y para cumplir con esa fi.nalidad, en esta parte nos referí 

mes a algunos aspectos que son de atractivo particula.r; ya sea para el -­

cons'Jmido_r, el productor o aquellos que buscan -encentra la cftirma de dismi 

nuír: o eliminar ese consumo. 

PARA LAS COMPAÑIAS PRODUCTORAS 

Como se puede observar en .los result¡idos de la investigación conclu­

yen_te existe mercado para todos los gustos, y aunque sea un rubro muy -­

comp; fcado si empre podemos encontrar Un sector espedfi ce de. ese mercap() 
al cu a i ·se puede encaminar su.· producto. 

Cada tipo de bebida, presenta una o dos ·marcas que dominan el merca­
do er mayor o menor med.ida, por lo que si. nos pónemos a analizar el des.a­

rrc~'.o del mercado en lo que va de la década, nos encontramos que los ni­

veles de cantidad de consumo por tipo de bebida· son semiconstantes, y que 

las variaciones en cuanto a marcas favoritas no son notorios, y qui zas .en 

dende. sean· más representativos sen en. los siguientes casos : 

;······a)Ron; 

b) Tequila. 

·l:a marca· Bacardi.,h;Lienido un aJj:ísinu;i c.recilllie!i 
to, y.ha desplazado e inéluso eliminado a otro's 

competidores. 

Hace diez años la distribución del mercado naci!:!_ 

nal era principalmente entre las marcas Cuervo y 

Sauza, más en la actualidad éste último ha logr.e_ 
do poco a poco adueñarse de una gran parte de la 

clientela, y entre amba.s han casi desaparecido a 

nivle nacional o de export'lcióri a las demás com-
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Brandy. 
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pañias quienes solo conservan un reducido merca­
do local o semi-local. 

Por ser un producto que se ha destacado por la 
preferencia de las marcas importadas, én la ac­
tualidad por estar ampliamente restringida ls -
forma de obtenerlas, ninguna de las nacionales 
ha podido ubicarse en un plano ascendente y se 
cree que en poco tiempo con el regreso de las -
marcas extranjeras lo poco o mu.cho avanzado por 
las nacionales retroceda, pues su ~alidad y su 
sabor no estan en un nivel que podamos llamar -
de franca competencia, y aqui lo más adecuado -
para po.der conservarse dentro del mercado es e!!_ 
plotar el factor precio, ya que tratandose .de -
un producto muy car.o, habrá ocasiones en que se 
préfi era algo .de menor precio y no se tenga tan 

.to en cuenta la·calidad. 

Por ser el producto favorito por 1a· mayoría de 
la genté ·existen muchísimas marca.s, con una 
gran diversidad de precios, presentaciones y sa 
bares, pero en la distribución· de preferencias 
destacan· en primer término dos marcas; Don Pe-­
dro y Presidente, seguidos por Vi,&jo Vergel. --

. Etiqueta Negra, etc •• , y en 1 os últimos años no 
ha!) ei<isti.dp. notorias variaciones, a no ser el 
crecimiento de 1 a segunda de 1 as marcas m-~~cio.;.. 
nadas, gracias a fructíferas campañas publicit!!_ 
riasi con lo cual se han eliminado a vari~s co~ 
pañías, además en este tipo de bebida, debemos 
tomar en cuenta que se ha comprobado que varias 
compañías no cumplen con los requisitos mínimos 
de fabricación, por lo que al ser esto del con~ 
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cimiento del público consumidor, dejan de tener 
ventas y pierden su lugar en el gusto nacional. 
Cabe hacer mención que en los últimos tres años 
han existido intentos por colocar varias nuevas 
marcas como son : Decano, Lit y en los últimos 
meses Premier, pero como se observa en el cues­
tionario, ninguno de estos productos ha logrado 
consolidarse •. ·a pesar de lo intensivo de sus -­
campañas cie lntro.ducci6n. 

Consideramos que ésta bebida con contenido aleo 
hólico, es la que mejor se demuestra el uso de 
la publicidad en forma positiva, pues las mar-­
cas elaboradoras que se anuncian con mayor fre­
cuencia, son las que dominan el mercado, aunque 
sea en forma muy ligera, ya que la realidad és­
te .. es un producto de amplia calidad, llamese.t~, 

.mo.se llame, y por lo tanto no se demuestra esa 
predilección tan resaltada como en el caso. del 

·brandy y ron, y las marcas nuevas .que se lanzan 
al mercado son aceptadas relativamente rápido -
como es el caso de-la cerveza Indio, que en --­
cuanto utiliza medios de información para anun­
ciarse logro tener una participación dentro del 
mercado, que se supone ira en aumento en los -­
próximos años. 

ccin res.pedo al resto de ti pos de bebidas. no se encuentran di stri b.!!_ 
dones signfffcativas, y como ya se dijo, lo más conveniente es el anali­
zar el ¿por qué? de 1os comportamientos señalados con anterioridad, pues 
si tomamos en cuenta que la producción de bebidas alcohólfcas·en nuestro 
país es un renglón muy importante de la economía nacional, ya quea pesar 
de la crisis e inflación permite a quienes la producen obtener utilidades 
con lo cual, se motiva a nuevos productores a buscar una participación en 
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el mercado • por lo cual recomendamos los siguientes puntos a considerar 

con el fin de alcanzar a mediano plazo el objetivo señalado 

1) Sea cual sea el tipo de bebida que se desee fabricar, se debe de 

mantener un control de calidad exhaustivo, ya que de no cumplirse 

con las normas que dicta la s.s.A .• , se vuelve una publicidad ne­

gativa. 

2): Buscar una presentación atractiva, de ser posible en varios tama­

ños, ya que los llamados galones, tienen amplia aceptacip~, ya -­

que disminuye los costos y por ende el precio. 

3) Si se trata de una bebida factible de combinar, elaborar una cam­

paña publicitaria en base a nuevas formas de mezclas, h·a~iendo -­

.constante mención al sabor obtenido. 

4) Tratar de hacer intensiva la campaña iiitroductoria, con p~blici..:;. 

'dad en radio y con carteles en .tiendas y call.e, buscando un slo'."­

gan que sea apropiado a las características del producto y de fá­

cil memorización. 

5) Siempre que se mencione la marca, también sé debe de seflala~ ---­

quien es el producto.r, pues si ya existe en el mercado con otros 

productos, fácilmente se asociará con la calidad d.el nuevo vino o. 

lico.r, y si es nuevo, poco a poco logrará la conciencia de marca 
·y. de lo ·que su compañl"a ofrece al público, 

6) Creemos que ya que el Reglame.nto Sanitario, exige la mención de -

que el producto es nocivo para la salud, tratar de que su publici 
dad resalte el hecho de que los excesos no son positivo.s, ya que 
ésto habla de la seriedad de quien lo fabrica. 

7) Se debe de tomar en cuenta que en materia de publicidad, como ya 

se comprobó, no siempre el hecho de gastar millones en T.V., trae 
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·consigo el éxito, sino que .es mejor buscar una campaña constan­
te en diversos medio.s, para que así el nombre de la bebida re-­
sulte familiar y se asocie con el producto. 

8) La publicidad deberá ir dirigida tanto a hombres como mujeres, 
utilizando modelos atractivos, de prefe.rencia artistas reconoc.!_ 
dos, mencionando el slogan señalado con anterioridad y buscando 
combinar un ambiente de" estatus", calidad y alegría. 

9) Por último recomendamos tratar de tener contemplados el creci:..;­
mi ento, la diversificación o algunos cambios superficiales, con 
el fin de que el departamento de Mercadotecnia posea siempre ar:: 
gumentos que sea veraces. novedosos y sobre todo atractivos. 

INSTITUCIONES RELACIONADAS 

·Tanto a nivel gubernamental. c0mo a nivel privado y público, exis­
ten una serie de or9anismos.cuyo objetivo es beneficiar a la población -'­
tanto de manera operativa como preventiva. cuando se trata de artféulos-­
c:ue oor su contenido afecten al organismo, como es el caso del cigarro. -
las drogas y el alcohol; pues cuando los individuos rebasan los lí~ites ~ 
marcados por la sociedad (caso de cigarros y bebidas alcohólicas), se cae 
en situaciones que afectan no -sólo a los individuos en forma particular, 
sino que .lo hacen con sus familias y en general con la comunidad. 

De los resultados' de este trabajó,-pódemos observar que l.a lu_cha :a· 
.. la ~ue. se .. se .. enfrentªn Jos organismos señalados es muy complicada, ya que 

1 as campañas que se empr~nd~~ nu~ca- -h~n p';,dido ~;~ "i:ii~·foTéias ·a toifos los 
se.ctores, y por lo mismo no han sido asimiladas, .ni siquiera en un 100% -

por aquellos a quienes se dirige, ya que nos encontramos que se comienza 
a beber desde muy temprana edad, que el consumo tiende a ser progresivo, 
que se hace sin importar el sexo, el estado civil, la educación, la ocup!!_ 
ción ni el sitio donde se habite; pero, esta serie de divergencias no son 
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las únicas barreras que se pres!?(lta_n. sino que lo más importante es que -
nadie o casi nadie reconoce verse afectado de la enfermedad llamada "Alc2_ 
hol ismo". y cuando se refieren a él sólo es por burlarse de sus buenos -­
propósitos. 

A continuación enumerarnos. una serie de medidas que pudiesen resultar 
posit_ivas en la lucha contra el exceso de l_a forma de tomar. 

1) Hacer más intensiva la actual campafla radial. en donde se manejan 
varios tipos de casos personal izable_s, como son el estudiante, la 
mujer, el oficinista, etc •• , pues consideramos que ~sta forma de 
presentar los daños que se ocasiona_n, permite sentirlos más de -­
cerca. De ser posible organizar una campafla televisiva. parecida 
a.la que entrevistan a diversos trabajadores, pero haciendolas -­
hablar de los proble_mas que le ha ocasionado.el consumo inmodera-

. do de bebidas alcohólicas. 

2) Poner. en tiendas, cantinas, bare_s, e_tc._. ~-una serie de letrerós­
donde se muestre a 1 a gente en casos graves o semi-graves, una -­
imagen de las consecuencias, representada por a 1 cohóli cos. ya sea 
activos o no, aunque de preferencia una conjunción de ambos, seña 
1 ando ventajas o desventajas en amplio sentido • 

.. 3) Utili~ar .el tiempo de televisión. que. génera el estádo_ con .el fin, 
. de mostrar en forma· más. él ara lb mencionado en los incisos ante--

······-- ·· ·--·--·---~ .,. · ···riores' · 

4) Buscar crear conciencia entre la población infantil y la adolece!!_ 
te por medio de programas televisivos, clases en sus escuelas, -­
buscando darles motivaciones para que cuando lleguen a la edad de 
comenzar a beber (18 años en promedio), lo vean como algo normal 
y no se dejen arrastrar por el espejfsmo de que el alcoh~l resuel 
ve todos los problemas, y se den cuenta que está. comprobado esta­
dísticamente que no resuelve ninguno y si crea muchísimos, como_ -
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la desintegración familiar, riñas, accidente.s, cirrosis y enfer­

medades de diversa índole~ problemas genéticos e incluso pueden­

ocasionar la muerte. 

5) Creemos que es pertinente que éste tipo de organismos solicite la 

cooperación de las principales compañías productoras de bebidas 

alcohólicas, ya que éstas por 1 ey deben de tratar de evitar el -­
exceso en el consumo y aquellas pueden ampliar el· tiempo y ·1.a pe• 

netración de sus campañas." si s~ le dan dos .enfo.ques difer~ntes· -

con un mismo ffo, es m'ayor la probabilidad de que esto funcione. 

Actualmente sólo las compañías Bacardi y la Asociación de la In-­

dustria Cervecera son las que han contribuido con publicidad, tr~ 
tando de evitar los abusos en el consumo, a la vez que promueven 

sus productos. 

PUBLICO EN GENERAL 

Créemos que a cua 1 quier persona 1 e interesa cóno.cer como se desarro-

11 a el medio ambiente' en donde habita, y por medio de éste trabajo trata­

mos de que cada gente que 1 o lea pueda ubicar perfectamente cua 1 es son --

1 as situaciones, 1 as bebidas, la publicidad y sobre todo conocer un poco 

más sobre los efectos que pueden conducir tanto a su ingestión 'normal" o 

·en exceso (alcoholismo), ya que si todos bebemos en .. poca o en bastantes -

ca~tidades/también nos lncunbe lo, qúe este hecho 'oca'sioné ya que .5f!a .á :.. 
niVel ecori6m1co, .motivacional o .de.sc!e.el punto de. v_ista .. e..J>ide..01.iológ_Jc~~ (­
causas y ·efectos). 

·En esta parte del trabajo no pretendemos decirle a la gente que tome 

o no 1 o haga, que prefiera una bebida a otra, o "x" marca de su bebida f.!!_ 
vorita, ya que nuestro estudio trata de ser lo más imparcial que sea pos.:!. 

ble, por lo que si se mencionan con mayor frecuencia algunos tipos de mar. 
cas es por que así esta configurado el mercado, y lo único que si recome!!_ 

damos es que al elegir un tipo de bebida es que tomen en cuenta quien lo 

produce y cuales son las características del producto que va a consumir,-
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ya que éste aspecto si 1 o puede conducir a sufrí r ma 1 esta.res o -­
probl ema.s, ya que existen muchos productos que tienen una ínfimc¡. 
calidad, y aunque sea en pocas cantidades si dañan al organismo. 

Por otro lado, la gente que acostumbra tomar éste tipo de bebidas 
debe de tener en cuenta que no sólo se ésta dañando él, sino que 
también a sus familiare.s, amigos, compañeros de trabaj?• etc .• , -
·y sobre todo que piense!\, que.cada acto que realicen en su_ vida, -

. · no lo hagan solamente pensando en el presente, es decir, ·por vi-­
.,¡ ir un momento y yá, si no que deben de pensú en su .fu.tu ro y el de 
su familia; que no sólo piensen en las consecuencias inmediatas, -
sino en aquellas que con el tiempo pueden llegar a ser irremedia­
bles. 

Por último recomendamos que si se desea mayor información sobre á.!_ 
gunos de los .temas y/o aspectos teóricos que. manejamos én .éste -­
trabajo; se consulte la sección de.Bibliografía, en donde' se :les 
puede. orientar m§s ampliamente, ~liminár ~us dud~s o simplem~l)te 
ampl :iar sus conocimientos. 
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a) Materia prima 

e) fermentar 

d) oesti1ar 

,Añejar 



WE!u; DIAS/TlUlDES , ro.os FSIUPJA"ll'ES CE IA FPDJLTJ\D DE CXh'TA!:lJRIA Y J\OMJNISTRl'.C¡ON DE I/\ UNl\M. 
cSI'NDS REl\LIZANOO UNI\ INVESTIGl\ClON S'.JBRE LAS Pl<EFEREN::IAS DE llEBIDl\.S ALO?fDLICi\S JE .I.A . PCBLA-
CION DEL DISTRrrO FEDERAL. (ANEXO 3 ) 

l.- lj\ qué edad COllC!lZ6 a tonar regulaz:mente? ----------------------
¿OJé cantidad ? UNA a:JPA 005 CllP,'\S OS 3 A 5 CllPAS 

Ml\.S DE 5 a:JPJ\S 

2.- ¿)!Lt.ual.ncnte oon que frec:uercia o::>nsune usted bebidas alcdl6licas? -----------
¿OJ!! cantidad? UNA a:JPA ros CllPAS DE 3 A 5 CllPl\S 

Ml\.S DE 5 COPAS 

3 .. - ¿Dónde a.cCISt.\..Utbra tararlas? 

4.- ¿En.qué ccasiores tcm>? 

5.- e.En qué lugar CXJtt=> las bebidas q\,e c:ansune? 

6.- ;¿°l).lé bebidas acostuni:>xa tener en su casa? 

7 .- De las bebidas enll..stadas a c:ontiruaci6n, señale en orden de .inp::>rtanc:ia l.as tres bebidas 

que nooialmente prefiere. Del l al 3 

al BRFl.'DY b) RJIOlJE: el !E!Cl\L dl CERllEZA e) SIDAA 

f) \OOl(A g) roN h) TEWIIA i) WlllSKY 

j) VINl5 GENERmS ·:•¡) · Ol'!OS ¿Culiles?. ______ _ 

s:- Oilirlo fué la llltllre. vez que taró su bébida (si favorita lsl? 

10.- ¿Q.i.:iles son las nercas favoritas de sus bebidas? 

11.- ¿De n:> encontrar su narca(s) favorita(s), ¿Por cuál. optaría? 

12.- ¿C6ro co."lSidera el precio de su bebida favorita? 

ALTO ADEx:tJAOO aAJ0 

13. - ¿De aumantar ese precio qué har!a usted? 

¿En M~ ha visl;<:> u o!aO c:orerciales eabxe bebidas al.cx:h6licas? 
RADIO . T~V •.......•.. ~ ••.••.. ···~ ..•..... ·;~ 

CAILE anos ¿El\ &5nde? ----'--------------------
¿OJ.nes recuerda? 
al _________________ _ 
b), _______________ _ 

c)·------------------d), ________________ _ 

el'-------------------

¿OJé recUerda de esos ariuncies? 

al ------------------­

b) -----------------­

e) ------------------­

dl --~-------------­
e) -------------------

15.- ·<Fecuerda algdn CX>Terc.ial en donéle se le pida no o<:in5'mlir alrohol? 

SI ID 

¿Olál (es)?-----------------------.,------------



RAilt1.J 

CALLE. 

T.V. 

llTl\CS 

CINE CA'H.lOKtS 

-----------·--------------
-------------------

a) UN,\ Ef'FCR.'lEDAD b) UN HABITO e) UK VlClO 

d) · Uf\ l'ROBLDiJ\ SOCL\L e.) LE ES INDlFERl::NTE f) OTRO _ ¿Cuá11 ______ _ 

19.- ¿Cuál cree que sea 111 causa de -~ste -~1'.<:>blema? 

20.- SEXO: F ( ) M ( ) 

21.- EDAD: --------

2Z.- ESTADO CIVIL: 

SOLTERO ( ) CASADO ( ) DIVORCIADO ( ) VIÚOO () UNION LIBRE ( ) 

23.- OCUPACll'N: 

24.- l~GRESOS.MENSUALES (MARQUE CON UNA X) 

. A) ME!<OS DE $109,SOO;oo ( ) 

C) IÍE 4 ió:O ,000.00 a $220,000,00 ( ) 

E) 1-!ASDE $330,001.00 .() 

ll) DE ~109,.BOO.OO a ·SlÍ\5;000.00 () 

D) DE. $220,001,00 'á: $330 ,000 .OO '. ( ) 

25.- Sl:..'"'ALE cox ·u~\ x. s'u NIVEL·MAX1MO DE EZTUDlOS 

PRl~.ARl.A 

SECU~~.\NlA 

C0~1ER(ll1 

PRE.PARATORÚ, O BACHILLERATO 

P~···I:"E.510;\.Al. 

OTR0 

?'1:\GCSO 

GRACIAS POR SU COLABORACION. 

( ) 

( ) 

() 

() 

·e> 
() 

. ( ) 

¿Cuál? -------- _______ _ 



BlJEIJJS DIAS/T~, SCM>S ESTUDIANTES DE LA FAO.JLTAD DE CONTADURIA Y AI1'11NISTRACION DE lA UNllM 
E' ".'\·uS REAUZAWO UNA llWESTIGACION SOBRE LAS PRE.FERENCIAS DE BEBIDAS ALCOH:lLICAS DE LA l'OBl.A 
CiON DEL DISTRITO FEDERAL, (ANEXO 4 ) 

LIBE LOS ESPACIOS EN BU\NCO O TAOlE EN LOS PARENTESIS SU O SUS RESPUESTAS, 

¿Actualmente con qué frecuencia consume usted bebidas alcoh61icas? 
A) Olarfo ( ) O) Semanalmente · (.) C) Quincenalmente 
O) Mensualmente( ) E) Ocasionalmente ( ) 
¿Qué cantidad? A) Una copa ( ) 8) Dos copas 

C) Oe 3 a 5 copas ( ) D) Hás de 5 copas 

1.-

( l 
( l 

( ) 

2.- ¿A 9ué edl!d com~nz6 a tomar bebidas con contenido alcoh61fco?----~-----
¿Que cantidad? A) Una copa ( ) 8) Dos copas 

C) De 3 a 5 copas ( ) O) H&s de 5 copas 

3.- ¿[n qué sftfos acostumbra tomar bebidas alcoh61 feas? 
A) tasa pnipfa ( ¡ ·8) casas de am·lgos o familiares · ( C) Bares. ( 
D) Cantinas · ( E). Restaurantes .C F) D.1 scotecu( 
G) Otros(s) · ( Especfffque_....;..:___;._....;. ____ '--------------

4.- lEn qd ocasiones toma? 
A) fiestas ( ) O) Reuniones sociales ( ) C) Reuniones familiares( ) 
D) Invftacfones especiales ( ) E) Hfnguna de las anteriores ( ) 
F) Otra () Espectflque. ________________ ~-------

5.- Un qué lugares compra la(s) beblda(s) que consume? 
A) Supermercados ( ) o¡ Tiendas de abarrotes ( ) C) Vinaterias ( ) 
D) lb compro ( ) E Otro ( ) Especfffque. ____________ _ 

·6.- ¿pgr quE causa(s) .adquiere su(s) bebida(s) en ese lugar(?) 
·A) Cercan fo . ( ) B) Buenos precios 
D) Variedad de productos ( ) El. Otra causa ( ) 

C) Buen servi c1o ( ¡. 
Especf ff que _______ _ 

7 ~':"·'· lQué. bebida.s acostumbra tener en su .casa? 

. . ' - . 
senale en orden de importan~.fa del l .•1 3 las 8.- De las bebidas enlfstadas a.i:ontfnuacfón, 

bebidas que normalmente prefiere tomar. 
A} Brandy ( ) B) Pulque ( ) C) Mezcal ( l O) Cerveza 
E} Sidra { ) Fl Vodka ( ) G) Ron ( H) Tequf)ta 
1¡ Whisky ( } J Vinos generosos ( ) · K) Vfnos de mesa 1 

.L Otros(s) () Especifique. ______________________ _ 

9.- LCUlindo fuE la Oltlma vez qu~ tomd su(s) bebfda(s) favorita(s) 
A) Henos de 3 d1as ( ) B) Una semana ( l C) Qulrice dias 
D) Un mes ( ) ,. E) Dos o mb meses ( 

lD.- Sellale en orden de importancia del l al 3 el por qu~ prefiere esa(s) beblda(s) 

( } 

a otra(s) •. u· 
. ( ) 

Al Por su sabor ¡ ) B~ Por su suavidad ( l C) Por su pureza º! Por su frescura l :; E Por su calfdad ( F) Por su precio 
G .PQr .coi:ibinable _ _ H .Por su .alto contenido alcoh511co ( ) 
I lle es fndiferente J Otro ( ) Especifique. ____ -_________ _ 

11.-.icu&lés .son .las morcas favoritas de sus bebidas?· 

12.- LOe no. encontrar su marca favorita por cuál opt.arfa? 

13.- ¿C6mo considera el precio de su bebida favorita? 
A) ALTO ( ) B) ADECUADO ( ) C) BAJO () 

14.- lQué har!a usted sf aumentar& el precio de su bebida? 
A) Seguir comprando ( ) B) Cambiar de bebida ( 
D) Comprar menos ( l 

C) Abstenerme 

15.- tEn d6nde. ha vfsto u o!do comercfales sobre. bebidas alcoh611cas? 
A) Radfo ( ) B) T.V. ¡ ) C) Cine ( ) O) Tiendas ( ) E) camiones ( ) 
F) Metro ( ) G) Calle ) H) Otro(s) ( ) Especifique. ________ _ 



LQue marcas recuerda? lQué recuerda de tos anuncios de esas marcas? 

Al~-------~~ Al_~~~~~~~~~~~~~~~~~ 
B) __________ _ 

B) 

c>----~---~~ C) ____ ~--------------~ 
O) __________ _ 

Dl_~~~~~~~~~~~~~~~~~ 
16.- lRecuerda algún comercial donde se le pida no consumir alcohól en exceso? A) SI ( l Espec1ffque Al _____________________ _ 

B) 

. B)HO ( ) Pasar a la p. 19. e>~,----,-----------------~ 
visto: u ofdo comerciales dónde se le ¡>ícia no consumir aleoli61 
) ... B) r;v •. <.J.· e¡ Cine ( )··, .o> Camiones. {) 
) F) Calle { · G Revistas · ( } · · 

eit e'>lCeso 1-17 .- LEn d6nde ha 
:Al Radio. ( 
El Metro {{ 
H Otro ) Especlf{que ________________________ ~ 

18.- ¿QuE opini6n tiene sobre los anuncios donde se le pide no consumir alcoh!Sl en exceso? 

l9.- LPara usted el a1coh!S11smo es? 
AJ una enfermedad { J 

· D Un problema social ( 
F) Otro { ) . 

BJ Un hibito { ) . C) Un vicio 
E Le es Indiferente · ( ) ' . Especiftque ___________________ _ 

e > 

zo;" LCuál cree que sea ·1a causa· o causas 
A) Problemas sociales { ) 
C) .Exceso. de púbHcidad · ( ) 
El Problemas psieo16gicos {'-) 
G) Problemas familiares ( ) 
I) Todos los anteriores ( } 

que·· corid4-C:en a· las personas.,ál alcoho11slRD1" 
BJ Problemas. econlímicos · ( ~ 
O Por inseguridad { 
F) Falta' de educación · ( . 

• H) Fac.ilidad para adquirir 
· alcohólicas 

bebidas 
e > 

J) Lo ignoro ( ) 
K) Otra {) Especif{que __________________ _ 

21.- Sexo F { l H { ) 

~~:: ~~~~Tao~c~l~vT1 ~1 ,,..------- Ocupaci!Sn _______ :-:----:---------~ 
Aj' Soltero. { l B) Casado () C) Divorciado.· {) D).Vludo. 

·.E :U.nion libre. , ) Gl Separado { ) 

24.- :ingresos mensuales. . . . 
.. A) De $0.00 a $109,800,00 { l : 

. ·croé· '$ZZ0;001;00 a•$45D;ODO,OO ... ( l 
E) MSs. de :$gOo,001,oo {) 

e) oe $110,000.00 a szzo.000.00 . ( ) 
O)·De·45D,001. a $900,000.00 '. (._) 

25.- Se~ale con una X, su nivel 
Al Primaria 

mblmo de ~studios 
B) Secundarla 
C) Comercio 
O) Preparatoria 6 Bachillerato 
E) Profesional 
F) Otro 
G) Ninguno 

H 
¡ l 
{ ) 
{) Espec1ffque _____________ _ 
( l 

26.- Colonia donde vlve ________ ---'Delegacl6n _______________ _ 

FECHA~------
GRACIAS POR SU <DlJIIDRAOllltl. 
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