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INTRODUCCION

Dentro del marco histérico que comprende la cultura en su contexto -
referente al alcohol y su aparicién, queremos hacer notar que no se cono-
ce con exactitud el periodo durante el cual se manifestd en nuestro pafs

icna bebida; existen varias: versicnes atribuidasa d1ferentes culturas- -
como la de 1os To]tecas, Otomies y Mexicas- 1os cuales dan su expllcac1on,~,'
sobre el oct]u, o pulque obtenido del: maguey, ‘gste” producto dejé su hue--”*
TTa en ‘el aspecto social entre las ‘culturas que nacieron y Florecieron.en
Mex1co ya que ésta bebida sGlo se tomdba en festividades especia]es y -
era considerada como un producpo con valores nutricionales, que disminuia
la sed y mitigaba el cansancio, pero solo se les daba en pequefias dosis ~
ya que no se permitia.la embriaguez con octli o cua1quier otra. bebida fer-‘
mentada S o y

Posteriormente con la lﬂegada de"los: espaﬁoles 1as costunbres cambia
ron, pues estos. por medio de“leyes trataron de dismxnu1r o e]wminar el =-
“consumo del pulque-ya que lo uOnSTdEraan como und costumbre profana,vv--
aQemas de que con ellos trajeron la’ vid para producir los' vwnos a ‘los que
estztern acosturbrados. ) )

En Tos pr1meros afios de Ta dominacidn espaﬁo]a 1a industria vitivini-
cola -tuvo' grandes logros,- pero poster1ormente fue decayendu Muchos .afios’
"despues cuando se habfa’ logrado la 1ndependenc1a Agust?n de ‘Iturbide: in--
.Vten*o Tevantar' da a11ca1da 1ndustr1a v1t1v1n1c01a, aunque sus v rdad
'1ntensnones fueron de- subvenir a las carencias de1 erario. y a. p
‘todos Tos esfuerzos rea11zados durante éste.siglo hubo una . 1ncipiente in-r
dusiria de bebidas alcohdlicas, y es hasta 1955 cuando se consolida &sta |
y los productos mexicanos han alcanzado fama internacional.

fn la actualidad nos encontramos con una gran variedad de producto--
res,productos y presentaciones de bebidas con contenido alcoh6lico, cuyo
porcentaje de alcohol etilico fluctia entre el 4 y el 4C% (el alcohol eti
“lice o ethanol, que es el que se utiliza para preparar las bebidas, pertene
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ce al grupo de los alifdticos-que es una droga que narcotiza las células
cerebrales, de all{ su efecto tranquilizante). Asi tenemos que la cerve-
za, el pulque y la sidra, contienen de 4 a 6% de $1coho1. mientras que
el tequila, el ron, el whiskey y 1a ginebra(elaborados con elementos di-
ferentes a° la vid) entre 40 y 46% y el brandy con una graduacién de 30°
G.L.

Al .analizar la historia de la aparicidn del alcohol, es porque ha -
,tenido y-tiene gran importancia en el acontécer soc1a1 de nuestro pais,'
‘siendo-asT que no’ querewos entyar en pugna con las-versiones ya. ex1sten4
tes, ni querer decir: que: este trabajo es el todo,. sino unicamente quere-
‘mos. el ipor qué? éste pruducto es tan consumido en todo tipo de clases
socio-econémicas, mids que nada pretendemos o tratamos de aclarar el Zqué?
équién?, &cémo?, cuindo?, idénde? y el ipor qué?, para.conocer habitos -
gustos y preferencias de Tos consumidores que se ha manifestado en forma
ascendente en 1a iltima década.

Nuestra 1nvestugacion 1a basamos princfpa]mente desde -os puntos de -

'Vista

Jantropo1oglco, ps1co1691co, socfc1ﬁgico, medlco. Tegal,. publicita" }

rio y economico, haciendo. notar-que la ce1u1a medular de nuestro estud1o,‘ﬁ 77

es conocer si uno de los factores motivacionales para.que iz gente tome -
estas bebidas es la publicidad y en qué medida afecta al piibiico en geneJ'
ral. ) ' : :

Queremos hacer la aclaracidn que &ste tema no es sobre el a1cohnlis
vmo. ya que se ha prestado ‘para muchas confus1ones al respecto, 51 bien es
_ciert ‘que en una parte de la’ investigacion se- hab)a sobre el particu)au“
. ves-cierto que-es: de-una- forma muy somera,.y. decidimos tocar: ese ‘
", punto, ya que 1a mayor parte de 1a gente. no. sabe con exactftud qué-
cuales son sus causas ¢omo sus consecuencias. y sobre toda porque el abu-“
so inmoderado de las Lebidas con contenido a]coholico es 12 'que 1leva al’
alcoholismo. :

Se puede decir que el presente trabajo se divide en dos partes fun-
damentales, es decir, la parte tedrica y la parte prictica, cada una con

es, ni
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diferentes capitulos; el primeroc de e€llos es sobre las bebidas alcoh6li--
cas en México, donde se habla primenramente de l1a historia del alcohol, -
de las diferentes bebidas alcoh6licas, su origen vegetal, su proceso de -
fabricacién y principales productoras de éstas en el pais, as? como los -
aspectos generales que influyen en el consumo del alcohol.

En el segundo. capitulo se plantean los diferentes factores que influ
‘yen en el consumo de_bebidas alcohblicas. En el -tercero los distintos ti-’
7 'pos .de 1nvést1gati6h que se. pd°den utilizar'para cvalquier estudio a rea='i: -
1izar. En el cuarto y quinto capftulo se maneJan los formularaios para -,'

Tevar a cabo la 1nvestlgacxon conciuyente .y determinacién. de la muestra,
-y las bases para editar y tabular la informacidn obtenida respectivamente.

Y por dltimo (capftulo 7), es donde se presentan los hallazgos de 1a
1nvest1gac1on, Ta comprobacién y d1sprobac16n de las hipﬁtes1s p]anteadas,
a51 como las conclusiones y recomendaciones del tema manejado.

S\endo asi, que ‘en el presente trabajo tratamos de vertir en forma -
‘gencilla 'y clara todos y cada uno de" los temas seﬁa1adcs, para que Tas: -” ]
personas gque esten 1nteresadas en e1105,1os puedan entendér .y ‘asimilar <=’

sin gran dificultad. Como ya se ‘habfa mencionado con anterxoridad qugre--
“mos aclarar que ésta investigacién no es el todo, pero s4. esperamos que <
tanto 2 estudiantes, maestros y en general a cua]quief*persona'que este .
interesada por conocer un poco mis sobre las bebidas con contenido a1cb—¥

ho11co les sea de gran ut111dad, pues 1ncluso manEJamos aspectos que son :
) part1;u1ares para las companwas productoras de 11cores o aque]las que ‘b
~can. reducir-el- consumo de--dichas. bebidas, ¢ e1mp1emente despagar a]guna
“duda sobre el partwcu]ar por: Yo tanto el lector sera el que d1ga sv Te =
f0é de utilidad o no 1a 1nvestigac1on que les presentamcs a contwnuacxon.ﬁ'
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CAPITULOD 1

BEBIDAS ALCOHOLICAS EN MEXICO

1.1. RESERA HISTORICA SOBRE EL ALCOHOL EN MEXICO

No se conoce con exactitud el perfodo durante el cual aparecieron
en nuestro pafs las primeras manifestaciones de alcohol, los primeros da

7 tos” que se poseen no han sido comprobados ¥ se-basan pr1ncipa1mente en .~ ..~

"-fmltos y leyendas

" Existen tres‘versiones, cada una, atribuida a'una cultura diferente
y en un perfodo totalmente opuesto; 1a primera, es la de .los toltecas,
en donde.se dice que hace aproximadamente mil afios en Tula, un noble 11a
‘mado Papdntzin descubrid la manera de obtener el Aguamiel Yy sus deriva-
-dos, y en compaﬁfa de su hija Xochitl lo 1levé al Monarca Tecpancdlitzin,
oquien probo y aprobo esta beb1da como un regalo magnifico. La segunda,

“:’es la'de’los’Qtomfes, esta tribu, se d1ce que en base al- ejemp]o de unag7f;"

rata o Tuza se ‘ensefio” a raspar’ e1 maguey. para que a 105 pocos dfas reco'
gieran el .1Tquido’ quevhubxese brotadp y beberse1o cono,un,]1cor, segun_#'
datos arqueoldgicos este’ suceso acontecid ‘hace 25.0 28 siglos, por 1o -
que existe una diferencia de fechas de mds de 16 si§1es con los Toltecas
La tercer versidn, es la de los Mexicas, quien la explican mitolégicamen
te, ya que segin ellos, péra obtener el Necutli y elaborar el Octli, 'se
-neces1to que los Dioses transformaran a Mayahue] "t.a mujer de los cua-

trocientos: senos-y gran’ fecundldad“ en un maguey, conced1endale el Don -i..v L

‘de sacar el Aguam1e1. aunque fue Patecat] "0105 del Pulque ¥ 1a embr1a--
ez", 1lamadas

0cpatl1, con 1as cuales se hace el pu!que.

Dejando a un lado esta serie de divergencias histdéricas, es mejor -
hablar de los beneficios y costumbres que se derivan de este descubrimi-
ento; en lo primero por ser un liquido que a la vez que, djsminufa la -
sed, también tenfa valores nutricionales y mizigaba el cansancid; aunque
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aqui cabe acTarar que s6lo To tomaban los plebeyos y trabajadores despu
es de hacer un ejercicié fisfco desusual y los que generalmente 1o con-
sumian eran loa+ ancianos y las parturientas, a quienes daba &nimos y -
les permitia calentarse y dormirse aunque aqui solo se daba en pequefias
désis, pues estaba estrictamente prohibida la embriaguez con Octlfo -
cualquier otra bebida fermenta'da, aparte de las bebidas antes menciona-
das "fa'lguna otra: que se produma sobre 1a misma base, y solo'le agrega
ban rafces 0. diversos ingredientes para hacer?os mas. ruertes, cahdos y
: p1cantes, no se conocia 'Ia vid ni Ta crianza de’ vinos y Hcores deriva-
’dos de 1a uva.

Con 1a 'Hegada de los espafioles y la posterior conquista del pafs,
las cosas fueron completamente distintas, ya que 'Ios nueves dominantes
trajeron consigo la vid para producir los vinos a que estaban acosturbra )
“dos y. por medio. de Jeyes trataron de- d1sminuir o eliminar el ‘censumo-de] -
vpu'lque, pues ‘1o consideraban una- constumbre pr‘ofana dada’ su estrecha re
‘lacidn con fes‘.‘iv‘[dades rel 1g1o:as para adorar al. Dios de Ia embriaguez

£1 ‘20 de mayo de 1'!)'24, Cortés dispuso que todo encbmén_de"r;o‘due fuera
prbpiétario de un repartimiento, sembrase mil sarmientos por cada 100 in
dios, con el fin de mantener un inventaric en bodegas y hacer patente su
domfnacién, explotando ain mis Jos campos y a los’ ’Iugareﬁos. -

Carlos V en 1531 ordeng que todos los ‘navios con destino a 'Ias in-
dfas Hevaran p]antas de vifias .y ‘0l 1vos. aproximadamente en estas fechas

58 ‘tienen noticws de exce1entes viﬁedos .en: Cal 1forn1a, iﬂa y Hchoacén. o

LR 23 de agosto de 1541, el sevﬂlano Alonso. de Herrera cons1gu16 un-
permfso para fabricar en exclusiva cerveza, poy un permdo de 20 aﬁos, pa
gindole a la Corona un tercio de sus utilidades. En Mexxcp, ya se’ fabricg_
"ba una bebida semejante a la cerveza europea, la cual se fermentaba de -
mafz y pinole, a aquélla se le denominaba sendecho y ha ésta tesgliino o.
izduiate.,
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En 1594, el rey Felipe I de Espafia y Portugal, ordend que en 1ps 1u
gares y pueblos de Indios no entrara Vino, ni se les vendiese por e}l grg
ve dafio que estc ocasionaba a su salud; a pesar de sus argumentos éticos
es notorio que &sta era una medida econdmica por la disminucién del con-
sumo de bebidas elaboradas en el viejo Continente. v

A esta y varias otras disposiciones mondrquicas solo sobrevivieron
_~algunos productores como bodegas $an Lorenzo 'y bodega de Santo Tomas, -

. quienes producian el vino para la Iglesia y.un poco para el consimo . lo~
“cal, T B R S L S

A lo largo ‘de los primetos afios de la dominacién espafiola, 1a Indus -’
tria vitivinicola Mexicana logko grandes avances y en los afios. siguien--..
tes grandes retrocesos; pero, en este perfodo de 1a historiade1>9afszca-
be destacar e} nacimiento de tres bebidas Mex!canas por exce]enc1a- EI -
rdn o- aguardiente de’ cana e] tequi]a y ei nezca1 g :

: Del primero se d1ce que comenzo su producc16n ¥ su consumo. con 1a -:.1
\llegada de Coldn ‘a’ América; pero ‘en el reng1on de México nada mds se men~

'kciona que era utilizado por los espafioles para mantener embr1agados ¥ -

controlados a los indios.

Sebdice que fue la tribu. de- Tiquila o los Tiquilos, quienes desde -
_epocas muy remotas elaboraban en Amatitl&n el Tequlla, pera hasta 1758 - .
L. ne: hay noticias ciertas, ya que en; ‘asta’ fecha, fue cuando se. dig- autori-]’
*zac16n por parte de la Corona a Joseé Antonio Cuervo para la s1embra Tdel s

- maguey ¥ postewiormente en 1795. a uno - -de- -Sus descendientes ‘José. Maria‘;7‘

. GuadalJpe Cuervo, para produc1r ese aguardiente que hoy ha’ dado fama mun.
dial al Pafs. - : :

Por {ltimo, el mezcal se considera que nacié con la llegada de’ los
espafioles, quienes utilizaron el procedimiento de coccadn en hornos" y --
destilacion en alambiques para producir esta bebida a base de "Maguey co

cido”.




~w}ant1guas ¥ nuevas taciendas Pulqueras. se crearon las fabricas de’ Tequi

';}df§t1cas de: 1891, ‘en donde o2 menciona que el consumo de ja. Ciudad de Me

. ’meros. anteriores, la verdad es que el grueso de -la poblac16n con refur-

_7_

Ya en el México que habfa logrado su Independencia, el primer Empe-

rador Agustf~ de Iturbide, por medio de un decreto en 1822, intentd le-

vantar la Alicafda Industrial Vitivinicola Nacional, aunque sus principa

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

franig también dicté medidas, arancelando con el 35% a los vinos de im-
portacién y dindo estimulos fiscales a la produccisn Nacional.

Entre esta fecha y los finales del siglo, hubo algunos intentos ais
- lados por mejorar la produccidn del Pais {como la creacidn de la Escuela
.de Agricultura por Antonio LOpez de Santa Anma), pero ninguna obtlvo éxi . :
,ato, ¥ mas -bien se presentaron‘f iertes problemas pn}xtico como Taipérdi
 “da ‘de1 Territorio del Norte en 1847,y la Guerra de Reforma que solo ' o=
casxonaron olvido e 1mproduct1vidad de 1as Zonas Agr1co1as y V1t1v1n1co-
las de 1a Nacidn.

v “Durante la gesti&nhpresidencia] del General Porfiriobufai,;hubo es-
fuerzos por fortalecer e incrementar la oferta Nacional de vinos con sem.:
‘bradfos de vides. en Coahuila y Baja Ca]ifornia; as{ mismo, florecieron -.;,'

.410 "Ln providencia“ y “Sauza" en 1900, 1u pr1mera fue la: que exporté es.
- ta ‘bebida a los- Estados Untdos, -y el inicio” de 1a era moderna de. 1a “In= »
" dustria Cervecera que establecié la Cervecerfa Cuauhtémoc (1890), Mocte- RN
‘zuma (1894), Chihuahua ¥ Sonora (1897), Toluca, Mdérida y Guadalajara - -
(1900).

Para tener una idea de 1o que se produjo en esa época, existen esta

i ‘1;0 fue-de:-122 4au,00u litros’ de ?u.que, 514; 700 1tsi de Tequi!a ¥ Mez
‘_ca1 At 437 ,580 1ts ‘de, cevveza -y -Vinos, ua1t1dades que fueron en: aument
: Jen 1os anos s1gu1entes. A pesar de 1o que se pueda pensar al ver los na

s0s, preferia los vinos y licores de marcas extranjeras..

En este siglo, hubo una incipiente industria de bebidas alcohSlicas
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que poco a poco fue desafiando a los groductos importados, aunque si se
comparan las 1500 hectdreas que se destinaban a cultivar, la uva entre -
1927 y 1936, con las actuales se puede dar una idea realfsta de la situa
cién vitivinfcola Nacional, pero a partir de 1940, motivado por el esta-
lTiamiento de 1a Segunda Guerra Mundial, es donde se proyectd la verdade-
ra expansién de la Industria hasta nuestros dfas, principalmente auxilia
da por- tecnologfa mds avanzada, nuevos métodes de produccién, conocimien
tos eno16g1cos mds firmes y en genera1 sistemas de distr1buc16n y propa-
ganda. ‘

LafhistdriavdeT vino ‘en, su‘efaﬁéléduité ée'consinda eh‘léss‘y‘de -
esa fecha a la de hoy, la Calidad de. los productos mexicanos ha logrado
‘fama Internaciona].

Curlosamente uno de los. factores que mayormente ha contribuido.en -
este cont1nuo ascenso, €s la producc1on de brandies, cuyo proceso ‘produc
tivo es m§s refinado y comp1eao que el de los vinos u otros !icores, pe-~ i

: ‘que’ en México han alcanzado un. nive] a1tfsimo en cuanto a ca]idad y —f‘f

preferenc1a deT consum1dorf

. Por ditimo desde 1a décéda de los. 70: ékiéien en México uné”grah'Vé
riedad Cias., que fabrican y distribuyen’ todo tipo de bebidas a]cohéla-¢:
o cas, que van desde 1as netamente nac10na1es, (Tequila, Vino, Ron y Mez--

) cal) . hasta Ias produC\das en. base a férinulas extranaeras (Brandy, Gine~
“bra,: Vodka, thsky etc. .)» ya que las: leyes mex1canas han permitido esta
11bre competenc1a, por 10 que cada vez se vuelve mayor 1a varieda .de ; lxpj,.”

e “cores de dondé’ leglr. y adm1n1strativamente habIando se ha llegado' al,” }
,feétableC\mlnnto da Consorcies, como &1 de Marte11 de Mex1co, conuhar pro*'*:
ductora (sofimar), dos d1str1bu1dores (Martell y Licorera de Baja’ Ca?i——‘

v fornia) una 1nmob1lioria(Somar) y dos vifiedos {vifha San José y Vihedos -

de Tequisquxpan). o .los grupos Bailleres (Cervecerfia Moctezuma, Indus—v—
" trias Pefioles y el Palacio de Hierro) y Visa {(Cervecerfa Cuauhtémoc y 16
plantas mds, una distribuidora, 10 procesadoras de ﬁalfa, y.una-divisién
de alimentos). ' '
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En esta década los dos acontecimientos mds 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 Yinos Nacionales, el segundo, tratan-
do por medio de leyes y regiamentos de hacer de mayor calidad a éstos a1l

timos.
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1.2. TIPOS DE BEBIPAS ALCOHQLICAS, SU ORIGEN VEGETAL, SU PRGCESO DE
FABRICACION Y PRINCIPALES PRODUCTORA< DE ESTAS EN EL PAIS.

Cada Pdis por sus condiciones climatoldgicas y culturales se carac
}teriza pur producir y consumir un determinado tipo de bebida con conte -
‘nido a]coh011c0, en el caso del. nuestro ‘existen tres bebidas propias, co
i’mo son H el mezcal, e] pulque y el téqufla. pero como .ya v1mos a 1o lar- .
Tgo ‘de . 1a’ h 'tbr1a estos productns se han visto 11m1tados Y- fortalecxdosﬁ o

‘otros, que si bien son de origen extranjero, han sido adaptados a 1a .ca= F
pacidad productiva Mexicana, y han logrado en mayor o menor escala hacert"
- se patentes en el paladar Nacional

Los principales tipos de bebidas alcoh6liéas que se'consumen en el
» Distrito Federa1 ¥ en generalerelresto ‘de Ja Repﬁinca son Tos sigu1en
:,tes (se swgue un. orden alfabetico exclusivamente) :

'Aﬁis7ﬁ,“
Brandy
: ; 3.~ Cerveza
E _f- 4.- Coghac
e 5= thﬁpagne

.Qinebra;“ )
Liéorés de.

11.-Sidra
12.~Tequila
13.-Vinos de Mesa . :
14.-Vinos Generosos (aerez, oporto, vermut)
15.-Vodka

16.-Whiskey
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Si bien la Tista puede ampliarse tanto como se desee, consideramos
que aqu1 estan comprendidas las mas importantes, por 1o que a continua--
cién se hablara brevemente de cada una de ellas en cuanto a su origen su
proceso de produccidn y las principales marcas que se consumen en el mer
cado Macional.

1.2.1 °ANIS

E1 anis, es una bebida de origen francés, cuyos anteqedehtes se re-
motan al-siglo XVIII, y consiste en un compuesto de hierbas aromaticas
con propiedades medicinales. :

En este siglo Y tras comprobar que sus efectos sun ]os naturales Caei
cua]quxer licor,. se. puso de moda “como. una beb1da f1na.v S AT

Pernoa fue la. priwera fabrica en eiaborarlo, ¥ como su nombre en: .=
frances es J1non1mo de -anis, este fue el apelat1vo que se le d1o a] nue-- .
ve licor, aunque los frutos del “pimpinella anisum", eran apenas.uno de
sus muchos ingredientes y ni s1qu1nr1 ei. principal.

. Su graduacfén a1coﬁé1ica es de unos 34°, 'si bien existen en el mer
“cade otros an1settes que no 11egan a los 22 grados. : : :

'T’EDZMéxico Tﬁs~compdﬁias qqe-1o-fabricah sonu:ifu.uulfi”

a) Casa Vefgei o k - Anis VErgel‘

§) La Madrilefia .'_ ; Anis Mico

c) La Puerta del Sol, S.A. - Anis las Ca&enasv
d) La Vinicola - Anis del Ramo

e) Pedro Domecq ‘ - ‘AnTs Domecq

f) Superiores : .z Anfis Superior
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© 1.2.2. BRANDY

E1 brandy es una bebida de origen frdnces que se elabora de l1a uva
en forma de licor, sometiéndola a varias destilaciones, hasta obtener -
Un‘aguarﬂiente de1 gradb deseado.

E1 método mis senc111o para su obtenci6n Y. tamb)én e1 mas ut111zav
do. consiste en calentamiento, evaporacion de alcohol del: vino y su re-
’ cuperac16n en toneles.

En un alambique provisto de una caldera que puede contener mis de
1000 1itros, se deposita el vino blanco cuando este hierve (aprox%mada-
1mente 78.3 grados centigrados), los elementos mas altamente v015t11es -
se evaporan primero y- 1uego ‘se .condensan en un espwra] de.cobre o ser--
ntin_que se‘refrigera una vez convertxdos nuevamente en liquido, ‘ée
«frécogen En:unybirril, ese prtmer vino ‘se -denomina “Cabezas". B
A medida que aumenta 1a temperatura en el alambique, sé va conden-
_sando nuevos vapores de alcohol y se recogen en otro barril. Este vino
se 1lama "Prouilli" y tiene una graduacién de 30 grados centigrades de
_alcohol. La parte menos voldtil, se conoce como "Colas" y se guarda en:
un:tercer barril.

"Cabezas" Y. “COlas" son anadidas a Ya pr5x1ma ca]dera de vine ‘que.

"habré de dest1larse. E1 proceso se repite, pero utilizando el” "BrOV1111“ Byl Sl

en vez de vino blanco. E1 mejor brandy ‘se obtiene del per1odo "Central"
del G@ltimo proceso.

E1 1iquido resultante, incoloro y de sabor ardiente, se pone en to
neles de roble, donde conforme transcurre el tiempo, adquiere el color
. ¥ el sabor caracteristicos por su comunicacidn con la madera.

Tras el periodo de afiejamiento, se embasa en botellas de diferentes
tamafios con una_graduacian'a1coho1ica de 30 G.L.{Ver anexo 1 Grdafica 1).



Existen en el Pais alrededor de 40 empresas fabricantes, de las -
que destacan las siguientes :

a)

:5"

~—

T c

4

o

o
- 9)

h)

fr;;*il

,k)
1)

m)

Pedro Domecqg México, S.A. de C.V. -

Antonio Fernindez y Cfa. -
Bobadilla S. de R.L:, de C.V. -
Bodegas California, S.A. - -
Casa Médero} SRS :  f'3¥ &
Casa Martell : : H.. L
Cia. Vinicoia de Aguascalientes,SA~
Cfa. Vinfcola del Vergel. -
Gonzales Byass : "lf ," R
Osborne de Mexico, S.A. B ,-H;
,Productos de Uva, S.A. ]' -
Suntory -
Terry k : -

RO

'Byass y Soberano ST

Don Pedro, Fundador, Pre-
sidente, Carlos III, Deca
no, Azteca de Oro, Carlos’

Etiqueta Negra, Toneles y;*'
Don Antonio.

E1 Fabuloso 103

Algusto, Gran Cardenal y .

fGobernador.

: Reserva de 18 Casa, Made-v‘fff
TO XXXXX :

Tradicién, Cheverny.'
San. Marcos.

V%ejo Vergei, Gran Vergelj"

g Mogavi.

Ve‘erano

Népo\eéﬁ;'

.Suntory Osaka

Solera y Terry I.
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1.2.3. CERVEZA

Bebida alcohdiica de maita fermentada, de origen antiquisimo y de
consumo mundial (México ocupa el doceavo lugar en cuanto a produccidn).

" Se hace:en base.a malta pura o granos sacrificados como.son la ce-
bada, el arroz y el mafz; agregéhdoTes 1upulo para darle aroma y sabor
especial.

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

1) GERMINACION DE LA MALTA.- EY grano de cebada es se]eccxonado. -
: ,.1imp1ado y ‘humedecido, luege se ext1ende en una camara de germ1~
-nacién, en donde por medio de corr1entes de aire a 25°c se: dese
_‘can los ‘granos (malta‘verde) en un lapso de 8 a 9 dfas:
‘vLuego se“tuesta en hornos especiales entre 100 y 206° C y. se
muelen hasta reducirias a harina.

2) -MACERACION, - Es el proceso de transformacidn del almidén en azg

car . fermentable a 60°'6 70€c en uh iapso de 3 horas. Se afiade -~

- agué caliente a.las cubas'provistas de agitadoreﬁ en las que es

‘l'ta 1a harxna .de malta. Se hierve el 11qu1d0 e11m1nando xmpure—-f

‘;f,zas ¥ deteniendo la accion enzimat1ca. : e

“Luego se-pasa a una. filtradora o decantadora. £1 filtrado et

‘hierve en grandes depésitos, en donde se adiciona 1a cantidad: --

‘precisa de lidpulo. Se fi\tra, se enfria'y airea. '

3) FERMENTACION.- Por medio de cambios de témperatura. empezanﬂo -
de 9°C hasta disminuir a 5°C, se va logrando la fermentacién -
lentamente; este proceso dura de 15 a 20 dias segin el tipo de

cerveza a producir.
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4) MADURACION.- Se deja reposar el 1fquido en tanques especiales -
durante alguncs meses. Se adicionan agentes antioxidantes y dci

dos como conservadores. Generalmente se somete a un t-9ceso de

clarificacion.

5) ENVASADO.- El contenido de anhidrido carbénico se regula en un
tanque embotellador, y tras un proceso de pasteurizacién se en-

vasan en botellas, tatas, cubas o barriles. (Ver anexo 1, grafi-

ca 2).

‘La'cdntfdad de alcohol oscila aproximadamente del 2 al 6%;

Las principales productoras de Cerveza, ya sea clara u obscura -en

el Pais son:

a) Cerveceria Cuauhtémoc S.A.
“b) Cervecerié Modelo, S.A. de C.V.

¢) Cervecera Yucatdn
d) Costa del Pacifico

e) Moctezuma, S.A.

1]

- f)‘Noroésté’dgxla Rebﬁﬁjftﬁ :

g) Yucéﬁéﬁi‘:

~cate, Bohémia<y Brisa.

" cial, Bavaria, Superior.

553Cfuz:A2u1

Kloster, Carta Blanca, Te

Corona*, victdria, Modéio‘,’
Especial, Negra Modelo. . '

Monfejo y Carta Clara.
Estrelia de‘i Norte

XXX, Sol, XX. XX Lager Es

VJ;iLeSh Negra, Leén Doradd,!v‘ ‘
- Se110 de Oro.. .
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1.2.4. COGNAC

Es quizds una de las bebidas que mds ficilmente identifican a su --
pais de origen, Francia, y a la zona de donde proviene y de Ta que nace
su nombre.

Se elabora a partir de uvas de excelsa calidad, cosechadas de prefe
rencia de septiembre a noviembre; el primer paso para fabricar 1la. be-
bfda .es un prensado muy suave, para evitar que e1'tan1no‘y las pecfi—-
nas de lis cascaras se nezclen con el Jugo. Seguwdamente. se hace un v1~
no rap1do {en ura semana), y se envia a la destileria. Aqui se coloca -
en un alambique calentado a lefia o gas. Este procesd dura varios meses y
debe realizarse con extraordinario cuidado, los primeros 1iquidos y los
@ltimos al igual que con el brandy ("Cabezas" y "Colas"), se e1iminan'y
s6lo se utiliza el "Coraz6n" del producto, el cual equivale a un 60% de
12 destilacién total. '

Tras una serie de Tentas dest1laciones se obt1ene un. cognac ijen -
incoloro, de sabor indefinido y de unos 36° G.L. :

Este Liquido se almacena en toneles fabricados con robles dé cien -
afios, durante un afio aproximadamente ; de donde saldrd para ser trasva
sardo-a barriles mas antiguos, ya emp1eados para afejar cognac.

La’ madera es la responsab1e de1 aroma, del color y: de su sabor anti.
guo y caracter1st1co K K :

GenoraImente 1os buenos cognacq se 1ogran tras un proceso de madura'
cién de mis de cuatro»aﬁos y también poy Tas d1versas mechas que se’ ha
cen de varias cosechas hasta lograr un punto Sptimo.

Su contenido alcohSlico es de alrededor de 40° G.L., y por lo difi
cil de su proceso productive y la alta calidad del producto final, su
precio es muy elevado, y en el Mercado !lexicano, sélo algunas compafifas
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tienen la consesién de explotacidn, To cual se hace de manera muy reduci-
da, los cognacs que se encuentran en el pais son :

a) Casa Martell - Martell Argent Extra, Marteli Cordon Bleu
Martell Cordon Noir, MNapoleon, Medallion-
V.5.0.P., Martell Tres Estrellas.

b) Casa Vergel - Cognaq Extra OX Denis Mourie
‘.i§)7cgurvo#5jer D {fﬁéuryoisfer>4/
‘d)'Heﬁhessy.v . .= Henmessy - B
e) Hine .~ Hine
f)'Pédrq.Domecﬁ' ~ Camus
g) Remy Martin 7 " = Remy Maftinl

1.2.5: CFAMPAGNE cone I L

Es 1a bebwda de las grandes ce1ebraciones, cuyo or1gen se remonta ai-
“Ta Franc1a del 51910 XVII, y cuyo descubr1mient0 se debid al azar.

£l champagne es produc1do por tres. ‘variedades de uva Pznot (b]anca y

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

las 9.6 10 de Ta maﬁana, antes de que e] so] este alto y ace]ere la fermen
B ,tacién de.. 15 fruta. :

Para elaborar el v1no se seguTa un procedimiento normal yen: cuanto e
este conc]uxa, se emboteT]aba. sin ‘pasar por el per1odo de afiejamiento: EV
vino obtenido se bebia unos meses mas tarde- y ya presentaba tendencias a -
la eferbescencia; esto se debe a las caracter1st1cas ‘del suelo calcdreg --
donde crecian las’ vifias; ya que Tos vinos retenian azﬁcar Tuego de la pri-

mera fermentacion, y pasando el tiempo vo]vfan a fermentar, pero esta vez
ya dentro de 1a botella.




o cadc con el fin de e11m1rar a1gun otro sabor. Ya 1ogrado éste a1coho] y -
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Su contenido alcoh6lico es menor a los 10° G.L., y por la exclusivi
dad de sus componentes,'se ha visto imitado por vinos blancos 1nyectados'
con gas carbénico,, para crear el efecto espumoso, pero notoriamente de
inferior calidad. '

En Mex1c0, la mayor1a de las champafias que se consumen son de impor
tacion, y de las que se fabrican aqui destacan las siguientes :

a) Casa Bach SR Chambrule

b) Casa Martell ' - Piper-Heidsieck""

c) Casa Vergel Bo111nger Brut

d) Pérignon. . S - - Dom Pérignon

e) Cafas de-Veracruz, S.A.. val de Cham

1.2.6. GINEBRA

La g1nebra o como_se: le conoce en.muchos pa1ses “Gin es una bebida
de origen Inglés, que data del siglo XVI, y que a 1o largo de los. afos .-
ha sufrido variaciones en cuanto a su e]aborac1on, hasta el sabor que .- .. L
distrutamos. i

Para produc1rse se’ comienza con un a1coh01 neutro, obten1endo a par .’

‘“txr del maiz,’ me]aza, o 1nc1uso arroz. Este ] Iicor es destiIado y pur1f

por medio de infusiones se le~ 1ncorpora una combinacvon de hierbas, que
varia en cada marca, aunque existen algunos elementos indispensables. co-;
mo son; Jurwpero, el cor1andro, las semillas de cardamomo, la ange11ca,
12 corteza de cassia, 1a ra¥z de cdlamo y cdscaras de naranja o 11m6n- -
Las proporciones suelen ser de aproximadamente dos kﬂogramor de hlerbaS'
por cada 100 1itros 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 ton agua desmineralizada. La gi
nebra no necesita ninglin proceso de afiejamiento en madera y no sufre al-
teraciones por el paso del tiempo.

En México, &sta bebida no es de gran difusidn, pues su sabor solo -
es muy du]ce, y su principal exito es en comb1naciones con otras bebidas
3] Jugos de frutas.

Su contenido a1coh611co ‘es de 40°G L ¥ 1as marcas como producto,
ras mds conocidas son : L

a) Casa Vergel . - Tanquery, Gilbeys.

b) Distribuidora Vega - . 0so Negro.

1.2.7. LICORES

Los licores se producen dévdesti1ar distintas frutas, existen de ce
reza, cafia, lima, almendra, avellana, manzana, naranja, platanc, etc., <
generalmente “son incoloros y tienen una graduacién alcohdlica de alrede
dor de 22.5° G.L. ' ‘

. La forma de prepararlos parte de una destilac1on en alamb1que de Ta
fpu]pa tr1turada, sea cual fuera 1a fruta elegida e 1nmed1atamente que‘f
"concluye &sta- dest11aci6n 5. embote]lan,ksin recibir: aﬁejamiento, pues
]esto los afectaria en cuanto a .color. y sabor. :

En e] mundé son famosos algunos licores como son ' :

- ET Kirsch, destilado de cerezas.
- E1 Ctalvados, destilado de manzana o pera
- E1 Galliano, destilado de vainilla
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-~ ET Amaretto Disaronno, Destilado de albaricoques y almendras.
- La Charanda, destilado de caha.

En nuestro pais, se producen varios tipos de licores, y dependen -
principalmente de la regidn de que estamos hablando, pues muchas de --
ellas no son. conocidas comercialmente, pero las que son difundidas a ni

'yei.pﬁblico son. : ’ : :

‘a) Cafgsfdé Veracruz , S.A. i - Combrio (Erema de ron)

b) Casa Martell - Cherry Marnier, Grand Marnier
Licor TTa Marfa. .

c) Cinzanp‘de Mexico ' ‘ - Florioc (Licor de Sambuca)
: : : " (Licor’de_Avel}ana)‘_
*  (Licor.de Almendras) :
®. {Licor de Amaretto) i o
) d),Desfijvyi;S.A; s :l(yb R -.,Amarétto Disaronno .
e) Fernando Pacheco Mungufd‘ .= “Uruapan
Tarasco] Charanda
-f) Kahlua, S.A. oo ' - - Kahlua {Licor de café)
~g) La Madrilefia S - - . Controy (Licor de quanja) ’{_;_ , 
© h) orendain 2 crema de Membrillo, Crema de

e ey Cremade  ATmendpa oy T

i) Productora Tenampa - El Fenix.{Crema de Menta). :

)

i) Ricardo Munguia Landa - 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 tatemacidn, fermentacidén y destilacion de las -
cabezas o yemas del maguey.

. Es una- bebida de alto. conteaido alcohélico, que. por el hecho de- en -
"c0ntrarse en_)a Repiiblica Mexicana. Muchas reg1ones donde se: cultiva el
‘magiey se ha extendido ha diversos nombres segiin la parte donde se desti

-le, asi nos encontramos en Oaxaca el agave mezcalana (de donde surgié el
nombre); el “pinos* que es una variedad de Zacatecas y otros agaves que
se dan en Sonora y Sinaloa., 1os cuales se denominan sotol y bacanora.

Su proceso de fabricaéién‘es similar al de las otras bebidas désti-
-ladas. y su diferencia bisica.es el sabon fuerte, y el hecho de contener

vfdentro de ‘su botel!a (preferentemente barro) un gusano para que s1rva de

”conservador de sus cua11dades. econom1camente cabe mencionar que a pesar
‘de ser uno de los licores nacionales no ha,s1do comerc1a1izado,ka gran--
des ﬁiveles, ya que su fabricacidn es limitada y fuera de nuestro suelo
casi es desconocido.

Dentro de las muchas companxas que 1o producen mencionamos las si-<

gu1entes i
a) Sustavo Méndez Torres . lﬁn,-:El Cortijo a
b) Nac1onal Vinfcola. S.A - .= Gusano de Oro husano Rojo

c) Nesle de México - - Pirﬁmide
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1.2.9. PULQUE

Esta es una bebida nacional de origen azteca que nace del cultivo -
de diversos agaves que producen un jugo 1lamado aguamiel, que una vez --
fermentado se convierte en pulque.-

Pfincipa1mente se utilizan las variedades : agave atrov1rens y. aga';
ve'a mericana, que ‘se da en los estados de Hidalgo, Puebla ¥ Tlaxca]a. ’

Su elaboracidn no ha evolucionado tecnoldgicamente desde su origen
hasta nuestros dfas. Algunos esfuerzos recientes (Pulque "Magueyin® en -
lata) han permitido su comercializacién en condicicnes higiénicas épro--
piadas' para el consumo, pero en términos generales su elaboracidn carece
de normas de-calidad e higiene. '

‘Sus ventajas radican en la rapidez de la elabdracién, su bajo hdsﬁ;v'
,un‘va10r nutriéibna] en-protefnas bastante mayor'que el de otros ticores
y una gran var1edad de sabores, 1o que permite-su consumo- a nivel fami--

liar.

Por ley no deberfa de contener mds de 6°G.L., pero en la practica -
~esto no-se cumple. No se puede hablar en este caso de compafifas producto
:ufas.p;marcas3qonoéid;s,vsino mé%;bién cabe mencionar a los 11amados "cu--

rados”, los cuaIes se'preparan ahadiendo el bulque’naturai. un. pocb de'o

4~tro ‘pulque: "cortado" odiversas frutos o verduras. para dar1e un nuevo Y=

mejor ‘sabor, dentro de estas variedades 1a‘ lista es- 1nnumerab1e, pues ca
s¥ de cualquier cosa se puede hacer. como ‘es : de apio, jitomate, fresa,
avena, pldatano , etc.
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1.2.10. RON

Es una bebida de orfgen americanc, aungue se desconoce el sitio -
“exacto donde nacid, su fama y la -galidad del producto que se hace en el
“‘caribe y en México 1o han Tlevado al resto del mundo.

- Su proceso de e]aboracion es parecxdo al ‘del. azﬁcar,pues ambos par- :
sten de 1a cafia,” 1a cual .se: tritura, ‘se calienta en’ un par de ocasiones,
'separando al final ‘los cristales de. azlicar y la- me1aza. De esta ultima 4

se parte para preparar el ron, haciéndola pasar a. un proceso de fermentg

cion en tanques. de cerca de 80,000 1itros de capacidad en un ambiente -
. fresco, variando el agente de levadura. pues pueden ser'vagazbs de  caiia

A1OS de destiIac1ones anter1ores o.1a espuma de la separacion primaria -

nde1 azﬁcar. ' : :

El promedio de fermentacion es’ de 24 a 36 horas (11egando hasta 12“r::“

; dias), y el lapso de tiempo deriva en el color, sabor. s1endo el primero:ij»,

; claro y suave'y el segundo fuerte y obscuro. La etapa siguientc es la --
destilacién, 1a cual se realiza en alambiques donde se condensa el alco-
hol puro, el cual tras varias destilaciones queda Tista para el dltimo -
paso: el afiejamiento. E1 ron crudo e incoloro se debe de poner a madurar

_f’en barricas de roble b]arco por 1o menos 3 afios, y los de. mayor calidad‘

S hasta 12 anas de aht se obtiene un 11qu1da mds suve,, on mayor aroma Ty
sabor. : : :

‘. Generalmente su G.L., es de 387, 'y algunas marcas comerciales son :

a) Bacardi y cia. ‘ '~ Bacardi Blanco, Bacardi Carta
de Oro, Bacardi Afejo, Bacardi
Solera 1B73

- b) Bodegas €ollado S.A. , - Glorias de Cuba

= «c) . Dastilarfa Huasteca . .- Ron Potosf{
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g) Destilvi - Apletton
- h) Isidoro Hoyos | - 1930 Habanero
i) La MadriIena _ - Antillano
7';‘5)fNes1e de Mex1co 1’_>f e ;}La Jamaicana
Sk Sgagrams de Méxicq‘#_ 5 ﬂ_f»'i:'QTRonrico, Cana1ma;.Don Q. *
o : _ Batey.
1) Casti11o,‘s.A. - Ron Castillo
| m) Fabrica de Ron Habana Club = ;’HahAﬁa Club -
',”n) Victoria Silva Carreﬂo  "1': : ,ﬁfRdﬁfﬁjgéfbﬁT

.‘51;2;11.»$xuaArj ‘

. Es una de as - bebidas que normalmente acowpanan al mexicano en Ias
ce]ebraciones, por 1o que su consumo es notoriamente aumentadu a fines -
del aﬁo Yy en 105 meses con fechas nacionales.

UES. una. bebida a1c0h011ca que ze obt1ene por 1a fermentacién del’ 12 '
mo de manzanas,,solas o.a veces mezcladas con peras. Para la preparac1on
'dé1 mosto se pueden utilizar ‘tres procedimientos. Tr1turac1on ¥ prensado
;’difusion [ centr1fbgaclon. E] wosto quese obt1ene, es ‘el que se’ somete f=”-
'a una fermentacién lenta.de.la cual se adquieren. d1ferentes tipos: Sidra

seca; semi-duice y dulce; clara'y vosada gas1f1cada [+ achampanada, esta

G@1tima por inyeccién de gas carbdnico durante el proceso. '

'-'Su contenido alcohflico es mdy bajo (de 4 a 6°G.L.) y se le conside
re dentro de las bebidas de moderacion' algunas de las marcas que se con
sumen en México son: '




'L3gra se le cortan las hoaas 'y se extrae el coraz&n de la planta o "piﬂa‘,

LAl fErmentacidn.

. 'dad de az&car, se fermenta durante cuatro dfas. Después el ITqudo'Se'”-.
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a) Bodegas Copa de Oro S.A. -~ Copa de Oro
b) Bodegas de Pomar, S.A. - E1 Pomar
c) Sidras y Vinos, S.A. --El Gaitero

d) vitivinicola de: Tijuana ‘Santina

v1}‘.(j2*.‘12’1" TE;QU{LA :

Esta bebIda de sabor fuerte. picante y caracter1stico de México. se-‘
consume en todo el mundo ; se destila del agave azul tequilana;una varie-
dad de cactdcea que crece prxnc1pa1mente en el Estado de Jalisco. Este -

. maguey tarda de 12 a 15 afios en alcanzar su madurez. y.en cuanto  lo::lo-"

Ta cual: puede pesar entre 40 Y. BO ki]os. y es el materval principa1 pa

o Las piﬁas se. cuecen en un horno de vapor’ durante varias horas' lne-
2 go ‘se tr1turan y se.les extrae el jugo por medio de prensas. Dicho: Jugo,'_,
'anto con un poco de 1a masa fibrosa de la pifia y una considerable»qanti

,dest1la dos .veces en alamb1ques de olla y el tequila: resultante se madu¥3~

. raimes.y med1o ‘en tone1es de: robie blanco. -Algunos- productores pref:eren
ldEJarlo anegar mas txempo (aprox1madamente un aﬁo), para que sus cualid
’s marcadas y su prec1o de venta mucho mas alto A pis

Los tequ11as de exportacion tmenen ‘una graduac1on a1coh011ca de 40°
f aunque 1as hay de 44° o mds, sobre todo en el mercado 1nterno &

Entre las marcas principales podemos citar las siguientes :

a) Cavas Bach : © - Viuda de Romero -
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b) Cazadores de Jalisce, S.A. ~ - Cazadores
c) Compaiita Olmeca -~ Olmeca
d) Compafifa Orendain ~ Orendain Blanco, Orendain Ho-
11itas. .

g o cuere e,

, fi éuéérjo Gdﬁé?}ezg B n‘f = E#cé;f; éoniiieé;‘

‘ :Q) La Maﬁri?eﬁa" o ‘> i -‘Mérgérita;i'

| h) Li¢orgra‘de‘Ja1%§£§ i ‘_ [ v’ e;ReserVa de]lﬁatrén.’

 Marfelj “'fﬂerréduka‘ R

"Sauza:Blanco, Sauza Cohmemora.
“‘tivo, Sauza Hornitos, .Tres Ge :
‘neraciones, ‘ e

j)'ﬁufz,'S;A.:' _"Hb' : .J';; Los huf;‘

~m) Productos de ‘Antafio, S:A." ‘Siete Leguas '

1.2.13. VINO D-E MESA:’;» = :

Loﬁ‘ngés.se pueden considerar como una bebida de-‘origen en Europa
" aunque mis-antiguos testimonios lo situan taﬁpo en Asia (Persia) como en .
aquel continente (Grecia), lo cierto es que en México su nacimiento se - -
debid & 1a conquista por los espafoles, quienes por ser consumidores ha-
bituales trajeron las vides necesarias para su cultivo y los proced{miegﬂ :

“tos para su elaboracidn.
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Para preparar el.ving, la uva pasa por.un moline que separa los gra
nos de los racimos, luego el jugo de uva fresca se coloca en una cuba de
fermentacién. Se le deja por algunos dias bajo una copa de pulpa y casca_
ras 1lamado “Sombrero®. Tras varias semanas transfiere este "Sombrerc",
que se denomina vino de garrote, el cual prensado se vende como vino de
. mesa de calidad inferior. El resto del 1fquido pasa a una dGltima barrica
- ‘donde se realiza su crianza antes de ser embotellada.

: ~El-proceso arriba mencionado es el que se utiliza parafTa'vinificaét;
.‘ci6n del tintd, en-cuanto al vino.blanco, su diferencia es’en la molienw
da; primero se limpia 1la uva, luego se prensa;(con-IOS'racimos para dar-
le la acidez necesaria); y despuds se fermenta, se madura y se trasriegd
“La. fermentacién generalmente se hace en barricas, y normalmente se le pa .
“sa a un proceéo de: c1étificaci6n, el cual consiste en diluir y afiadir --
Vciertos producfos a base de gelatina, clara de huevo o Ieche centrifuga-

das ut1112ando ademas procesos de f1ltraci6n. ’

[La maybrfpdrte“de las personas cree que el vino. rosado se obtiene -

ﬁ7de’1a‘mgzcla del vino tinto y‘e1~6iahco, pero -esto ademSS'&elestar prohj;;1 
“bido no es Yo normal, ya. que lo que se utiliza para producir esta varié;'

dades una combInacion de ‘'uvas negras y blancas. Con un tiempo de fermen
tacidn muy corto- 24 horas por 1o general - por eso. Io 11aman comunmente
\"Vxno de una noche“

Ex1sten tamb1nn var1edades en: cuanto a sabor, que van desde vinos ‘a

margos hasta 1os més du\ces ¥ 1os ga51f1cados y espumosos.'

“f co1a, ya que el grueso de 1a poblacwoh fo" acos tumbra tomarlo pr1nc1pa1--‘~°
Lmente por preferir bebidas de mayor contenido .alcokélico (el v1no tiene
15° en promedio) o de menor dificultad de eleccifn y costo.

Algunas de las casas productoras principales de nuestro nacién son:

'  En’ Mexico no se puede Lons1derar que ex1ste una tradic10n vitivini-.. -




a)

Bodegas de Santo Tomas

b) Bodegas Ferrino

c) Bodegas Valle de Guadalupe

d) Casa Madero

Casa Pinson Hermanos .

" “f) Cavas Bach -

g) Cavas San Juan

 ,h) Compaﬁfé vinféola'dé Vefgel
‘Exc1ﬁgiﬁas Bonet
« ;LQ ﬂqﬁri}eﬁg ; .
'v?A.s;fééuiié;;""
Osborne

Ped}o Démecq

'.ﬁfodu¢€q de’ Uva, 'S:A

Suntory, S.A.

@)

r) Vinicola de Tijuana

v'“A~juez,tnuqué"deﬁAlciJé;y;Yjﬁa‘“Vﬂ;‘

‘Productos Internacionales, S.A.
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Misién de Santo Tomds

Sangre de Cristo

Urbifion,

San Lorenzo

Piﬁgon. Alcalde y Foy\éhmilch

arquez effV51TéfiBaéhqt“
.Hidalgo
Vergel, Vifia Santiago, Nobie-

Jo.
Eschenaver.

_Vifalta

S chatillon
Castellano

Loérkeygs, calafia, Padre:Ki~
no, %A, Fray Junipero:

.ﬁohtAﬁbéf;ycésthIQ:déiArén?{f*

Real, Castillo de] Rhin =~

Canepa, Chauvenet
Delica, Mostagan

- Tijuana
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s) Vinicola L.A. Cetto - L.A. Cetto

t) Vinicola de Tecate - Oppenwein

1:2.14. VINOS GENEROSOS

- ; o se conoce como-'vinos generosos una serie de ticores de. d1versos ori i

e ;;f11 1genes. de. bajo. contenido alcondlico ¥ cuya principal uti11zac10n es. comojfﬂ'”'

; LU0 gperitivo o como combinantes para 1a .preparacién de- cockteles y bebidas '
complejas.

] Nos referimos brevemente a tres de los mas conocidos en el mundo, -
aunque-en Mex1co no son tan difundidos.

1) VERMUT.- A partir de un vino blanco’ se fabr1ca esta beb1da de - oo
L de or1gen ita11ano, ‘se comienza agregando al vino un Jarabe o m1ste11e L
f(jugo de uva reforzado con brandy), deSpues se prepara una serie dé sabo
' res que 11evan tasta 50 1ngredientes. siendo e1 pr1nc1pa1 el aaenao. _313
nos ‘otros, la quinina, el clavo, la manzan1lla, la cascara de naranJa Ya'
genciana,, el JEHJIbrE, los petalos de rosa, el junipero y muchos mis.
Estos concentrados ‘se le agregan al vino endulza:. -y el 11qu\do vesultan
te se coloca en tanques provistos de aspas donde s agita la mezc1a. Tue
' -go, se. extrae, se ‘pasteuriza, se refrigera se decantan las impurezas,. se- -

; f11tra y se emboteIIa,exanaf1naI de donde se le. guarda ‘algunos, meses pa.
wooora que "descanse" y agudxze su sabor, su conten1do es de 16 a 18°G L e

: Eh,Méxicouexisten,distintESwmarcas LOMA SO0N;

a) Casa Goenaga - C&mpari
b) Compafifa 1a pestiladora - Fornet- Vallet

¢) Cia. Mexicana Dubbonet - Dubéonnet -
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" 'd) Compafifa Vinicola de Vergei - Eminencia

e) Martell ~ Cinzano

f) Martini & Rossi : - Martini & Rossi

g) Vinos Generosos, S.A Gran Vino Sanson

..~ h) Pedro Dome;_q Vermouth Domecq’:

2) 0PORTO-~-Es una - bebida espanola. que en nuestro pa?s se ,onsume“:
‘muy poco, pues para f‘abricarlo se necesita principalmente afiejarlo de 10: :
a 50 afios, 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_fermentacién agregando una parte de brandy por .cinco de .vino para
que el alcohbl no se convierta en aziicar y se obtenga un sabor y un co- .
'~lor fuerte y seco. o "

L Los oportos que se consumen en el mercado naciona] “son de or1gen ex-
"tranjero y venta muy - redumda. :

-3) JEREZ - Es de\ mismo origen que la anterior, esta bebida si- ha. -
tenido exito en nuestromercado, prmc1pa1mwnte por su sabor fresco y su
combmacwn con otros \ngredwentes en. 1a preparacion de bebidas sabrosas'
: vy reconfortantes.; :

Se parte de uvas b‘lancas, 'las cua‘les se pisan y se- co’locan en tone e
1es Tde” roble, 's tuados en f‘resc s"’bodegas, 1uego se fermenta v1clentamen‘z
' te, y se le traspasan a “cr1aderos", en donde: se ponen ‘en barricas apﬂa'
das Henando'los a un 80% de su capac1dad y dejando espacio para que ey
con e’l aire ﬂorezca un tipo de levadura especial 1lamado "flor", el - -
cual le proporciona a lo 'Iargo de los meses su exquisito sabor, después
solo se filtra y se embotella. :




- 31 -

Aunque este procedimientq parezca sencillo no 1o es, por el hecho
de que 1a "flor" para su maduracidn necesita condiciones climatoldgicas
especiales, y cuando no existen, el jerez que se obtiene'es de infima ci
Tidad.

. “Su’ conternido :@lcohdlico es simitar al del vermut, y conccemos algu-""“""
‘T[»nas compan1as que 1a producen en nuestro territorin como-son. .z

a) La Madrileﬁa - - Tres Coronas‘
b) Nesle de México - - Cinco Estrellas
c) Pedro Domecq o - La Ina. Rfo VIejo -

".;d) VInicola de Tijuana:;”fk

:1.2.15. VODKA

) s una-bebida de origen polaco, cuya traduccién es "agnita“, que na
cié hace por lo menos 1000 afos, actua]mente se acostumbra una beb1da in:
colera, de. sabor neutro, destinada ba51camente para mezclarse en una de-
term1nada gama de.cockteles, ‘y.en el pasado } aun hoy en dTa en aIgunos
“}Lpaises del este de: Europa e1 vodka que se: conSume es 11cor con mucho sa-
”,bor que se bebe so]o. : :

\ Su e]aboracxon parte de= una masa de pract1camente cualqu1er grano e
'(generalmente centeno, pero tambwen entnan maiz, cebada y a veces tr1go)'"
conragua; se fermenta dicha masa y se sépara el -1iquido Tevemente alcohs.
lico, filtrandolo atravas de carbﬁh vegetal. E1 resultado de &ste proce-
so se destila por lo méhos dos veces para obtener un alcohol totalmente
purificado, Tuego se filtra nuevamente a través del carbén y se reduce a

“1a graduacién necesaria "cortdndolo" con agua destilada. .




También se puede utilizar papa o melaza de remolacha como materia -
prima, aunque ambos casos son rarcs en la actualidad, sobre todo el pri-
mero da como resuitado un vodka de alta demanda en el mercado..

Existen vodkas de hasta 84°, pero 105 que Se consumen en Memco iie
nen un contenido de 38-.a 42°, y las casas que 1o fabrican son:

’ _"g)‘.;asa' »Vénge1 : S '_-‘ F.frinvu&léé: :
b) Destilvi R L ) - 0so-Negro 'y Smirnoff
c) Osborne de 'México ... - Gorloska

d) Pedro Domecq S Tl WyboriiWa .

Koskenkorva

f) Seagrams de Méxtto, S.A. - , Ortoff

.‘1.‘2.16. WHISKEY

. . De ongen bntamco. esta bebida nac’ldy ha viv1do en medio de- di-’

’versas controversias, la. pmmera es sobre su origen, pues hay quienes . g L
fxrman que es 1r]andesa, otros que. escocesa ¥ algunos mas: ho]andesa, 16" i
ciertoe .que- cada uno de’ estos paises no puede aportar pruebas verace
sobre el ‘hecho; e 1nc1uso \as variedades que: ofrecen tIenen di ferencia

: ‘notomas entre. si

’ Para su preparacién,eii'st‘.en‘ tres formas t{ue son. : 1) a partir de . -
malta de cebada pura, 2) del grano puro sin maltear y 3) combinande los:
whiskies de malta y grano {(blends). :

El proceso de fabricacién general consiste en mezclar el grano con
agua, y dejando. reposar dui'z_mte 6 dfas, para que germinen algunas raici-
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1las y se maltee Jla mezcla; despues se seca quemando musgo carbonizado,
que le da saber y aroma. Ya seca, se tritura'y se pone en agua caliente,
esta nueva mezcla se agita constantemente, filtrdndose y cambiando el -
agua 4 veces en 36 horas. E1 mosto resultante de este procedimiento se -
destila en alambiques varias veces, obteniendcse un alcohol mds fuerte y
puro cada vez: el 1iquido resultante tiene que ser diluido con agua pura
para asi disminuir su potencia y lograr el sabor que se conoce norma]meg
te, y por G1timo se guarda en barricas de rob]e para su anejam1ento, el
fcual dura de 5 a 15 afios.

La mayur1a de 1os whiskies se consumen con un conten1do de a]cohol
,de 43 ;

- En:Méxice las marcas qtie Se conocen y se distribuyen son generalmen
«te;cohcesiones‘extranjeras para su explotacidn, segin métbdés intérnacio
‘nales de preparacién, por 10 que las prlncipaies marcas de que se t1enen.
- conoc1m1ento son 1 : : !

- a)‘casalﬁadéfQ;TSZA;V vl white“Labe . Cuttnyahk,Dewafs =

ﬂ_; Buchanan S, Black and wh1te,k'

b)kcésa’Va%féllv
: Jack’ Danie]s

c) Casa Vergefi : e ~ 01d Parr, Sandy McDonald

d) Cinzanonejﬁ€xico

Long John -

'Chivas Rega1 Passpnr
: Robert Browns

g) Suntory . ) ) = Torys.




1.3. ASPECTOS GENERALES QUE INFLUYEN EN EL CONSUMO DEL ALCQOHOL.

1.3.1. DESDE EL PUNTQ DE YXSTA ANTROPOLOGICG
La antropologia debe de ser considerada como la ciencia que estudia
el comportamiento del hombre, desde un punto de vista biolSgico y cultu-

ral, en el pasado y en el presente.

a considerar, es el

Para nuestro trabajo el aspecto antropoldgico
y que influye deter

estudio del medio ambiente que rodea al ser humano,
minantemente en los aspectos psicolog1cos, soc1a1es, fisicos y cultura--
les; dentro de este Gltimo se conocen estudios sobre: : clases de bebidas

utilizadas, té&cnicas de preparacidn, aparatos, consumidores, creencias y
prdcticas asociadas; control social y legal.

En muchas sociedades, el alcohol es valorado como un alimento nu
tritivo, facilitador de la digestién, protector contra el frio y
jador de 1a fatiga y la tensibn; como tranquilizante, y depresor del sis
tema nerviosq; como medicina’para aliviar el dolor y para tra;ér enférmg
dades eépecifitas'(cdmo‘el'insomio). también se piensa que 2yuda a dismi
‘mufr el aislamiento y 1a distahcia social, fortaleciendo ?os nexos grupa

rela

les.

E1 consumo del alcohol se deriva de una conducta socialmente aprendi
da en donde cada grupo establece, sus normas, valores, creencias 1imites
vy sanciones a las trasgrec1ones establecidas por el propio grupo. Por --
ello, cada sociedad tiene sus formas pecu11ares de beber, sus bebidas ti-
picas, sus ]ugares establecxdos e inclusive las ocasiones soc1almente -

aceptadas para esa 1ngest10n.

Al nacer, ser bautizado, aceptado en sociedad, escoger una pareja, -
tener hijos, graduarse, celebrar un nuevo empleo o morirse, el hombre uti
Tiza el alcohol.También estd presente al ingresar a un grupo, al visitar

a Jos 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.

Estudiando a Tos campesinos del Estado de Morelos, se encontro’
que Ta causa principal para que ellos beban, es l1a busqueda de
diversidn y alegria en cualquier momento, y este heche los ha -
mantenido estdticos en cuanto a un cambio de costumbres ¥y valo=
..res que la tecnologia Tes pud1era brindar. para el meaoramiento "

~

e

de su Cuﬂunidad.

f) Por G1timo, mencionaremos un estudio realizado en el Estado de
México, en donde se-analizaron las variables consumo de alcoho!
y pobreza, y la relacién de ambas con cambios socioculturales,
y los resultados que se obtuvieron determinaron que el alcohol
(en cualqu1era de sus presentacwones), sT es un limitante para o

- que - 705 pueblas avancen, acepten las cambios y no se degen lle-r. U

‘,var por 10 que ‘ellos 1Taman "su ma]a suerte"

Como se ha podido observar, existen muchisimas causas que motivan a
la gente a consumir bebidas embriagantes, como son: la edad, el sexo, ~
el grupo &tnico de pertenencia, laarf{liaciés religiosa, el nivel de edu-
cacidn, el estrato socioecondmico, la bcupacién, el grado de urbaniza---
cibn y algunos factores conductuales que se fomentan desde Ia nifez con
el contacto con beb1das y bebedores. E : R

Resumiendo To. anter1or, para-poder i]egar a'una conclusion vallda,

se. necesita hacer un ana1151s cruzado de todas’ esas causas; a la vez que-

‘.una combinacion de puntos de vista de diferentes disc1p11nas~c1ent1f1cas
yé que ‘en 61 Distrito Federal se han amalgamado gentes de distintas so--
ciedades, de costumbres y credos diferentes, por 1o que es mds complica-
do la estandarizacién de los consumidores, aunque creemos que este punto
de vista nos da una buena idea del por que existen bebedores en nuestro
pafs, gque los motiva hacerlo y como se puede influenciar a esos grupos.
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1.3.2. PUNTO DE VISTA SOCIOLOGICO

E1 alcohol, siempre ha representado un papel importantisimo en el -
desarrollo de las sociedades, es decir, las hay en donde se ha formado -
una tradicén, y las hay menos generalizadas, pero consumidoras al fin, -
por 1o que si se aplica un estudio a nfve] Soc1o1og1co, serd va]edero en

r{cua1qu1er paws 0 regxdn espec1f1ca. Co

, Socialmente, podémosihablar de un cambio en los hibitos de consumo,
que se manifiesta en los tipos y cualidades de bebidas alcohdlicas dispo‘
nibles y en las preferencias de ciertas bebidas, que hace: que en los pa1
“ses-en desarrollo los licores de marcas comerciales 1mportadas se sumen
.a_las de consumo trad1c1ona1, y por otra parte, como d1versif1cac1on del

:cunsumo, en términos de ingestidn en situaciones nuevas y mas rapidas. -
“.en palabras de cant1dades y frecuenc1as con la: que se bebe, y en.la Tn~~‘fr
. u :c0rporacion de sectores de 1a poblacxon trad1c1ona]mente no consumidores,

Zf(Jovenes, mugeres, etc...).

‘ Hébléf de las causa§ sociales que influyen en el consumo de bebidas .
embriagantes, no es ficil,ya queno sedan aisladas, sine que mis bien, -
son. varias las causas o motivaciones que cada individuo en particular, -
genera y por las que se ve conducido a esa ingestisn.

o De Iqs_ﬁueAbudeﬁos mehqionan;.éstén‘las_siguientes,i

$ a)’ Familwares.f La desintegracién ¥ los prob1emas fami11ares, er’ d
vorcio, Tas” ingresos, el nac1m1ento,.1a pobreza,- Ta desorienta-

”c16n. 1a falta de comunicacidn, y en generd?l aquel]os relaciona-
dos con 1a formacién de una personalidad.

"Los padres son ejemplo de consumidores....; 1os nifios ingieren

bebidas alcohélicas desde pequefios, pero siempre dentro de un -
grupo‘fami1iar unido, en pequefias désis y generalmente con ali--
mentos....; no se atribuye al alcohol ningin valor subjetivo...;
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se acepta socialmente la abstencidn....; etc. "{1)
b) De Organizacién Social.- Aspectos miticos-religiosos; normas y va

lores culturales; pérdida de identidad; marginacidén y pobreza; --
respuesta a la frustraciﬁn y a las agresiones cotidianas.

' c)fﬂe B1spon1b1Tidad.- Mayor niimero de expendios; precxos de.venta .-
L :accesib1es a. cua1qu1er nstrato y cond1c1ones Dropagandusticas, ;‘”
fen donde se-asocian e1 consumo con situaciones de prestxgio, ‘de =
companer1smp, de. buena salud, &xito 'y felicidad en genieral, pre——
téndiéndo hacer creer que por e],heého de beber se logré todo es-
to y més. ‘

ld),SQcidcu]tura]es.-,COmo son la edad, el.sexo, el estado civil, la-
“condici6n Etnicay 1a religion, 1os-ingresos, el .nfvel- educativo,
. eten A T e CoT

Como se habra observado las causantes soc1a1es relacxonadas con e] -'°

consumo del a]coho], representan una . gama’ amp11sima. Y conswderamos que -
para su: comﬂrens16n 1o mds -adecuado es 1nterre1acionarlas con las causa--
les psicolégicas y antropolégicas. ' ’

e 133, DESDE EL lPVUNTO DE VISTA PSICOLOGICO

‘il« La psxco1ogia trataide- exp1icar 1as cagsas. de1wc;nsumo yendo haA“' 4

“una serie. de aspectos prcfundos como sop : 1a menta11dad de- 105 1ndfv1duos
Yy -sus razonam1entos. los cuales si bien encaJan perfectamente, no pueden

. ser comprobados c1ent1ficamente. 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 psicoifgicos nunca.aparecieran o lo hicieraﬁ'indi
rectamente, por 1o que no serfan porcentualmente significativos, pero como
gstamos convencidos de su exiétencia y su alto grado de relacién con nues-

tro tema queremos mencionarlos.

(1) Velasco Fernandez R. Esa enfermedad 1lamadn alcohélismo.' Trillas Méxi-w_v
co 1981




"i~vp51colégjcamente 2y
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Mucha gente busca en las bebidas embriagantes un alivio, una forma
de liberar sus sentimientos de ansiedad, hostilidad, inferioridad y de
presidn, o algunos problemas mds complejos como la inseguridad y la cul
pabilidad.

‘Para los psicoanalistas el consumo del alcohol es el resultado de
~infiuencias-orales que provienen desde la inTancia; el alcohol genera -
d1;3051ciones a1 humor ¥ niveles regres1vos en el comportam1ento, por -
“la que se; logra ‘un escape de Va realidad." :

También se logra"la disolucidn de inhibiciones reﬁtfictivas duran-
te la jngestidn, 1o que permite representar dramatica y teatralmente -
los impulsos de que otra. forma no son expresados, y 1os cambios casi‘mé
gicos que el alcohol frecuentemente provoca en aumentar 12 estima perso

<na1, a11v1ar la pobreza, vencer.la soTedad y elevar el estado de &nimo. -
AGR sus caracter1sticas fisicas de ser una sustanc1a 11qu1da, que gene-‘“
ra-1a sensacién de calor y sat1sfacc1oh, son vwstgs como. importantes =7

Para terminar deseamos mencionar que las personas que psico1dgfc1v,

- mente son las mds propensas a consumir alcohol o ser inf1uenciados por
una campafa publicitaria de alguna bebida, son las que presentan algu--
ras de estas caracter15t1cas :

'a) Aqué]1as’qdé.véﬁ‘én;e1 a1¢oh61,‘motiyq de intenso alivio y-rela=--

b) Las que generalmente con facilidad se s1enten depr1m1das, frus--
tradaé 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 neurdticos o incapaces de establecer rela--

(2) Elizondo Lépaz José Antonio. Potencia ptesentada en. el Tercer Semina o
rio de Andlisis. "El Alco'holismo en México", D. F 1983. e
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ciones interpersonalaes.

e) Las sexual y emocionalmente iihmaduros, con tendencias al aisla-
miento.
f) Muy frecuentemente, gentes que sufrieron privaciones afectivas

en la infancia, especialmente en el caso de familias numerosas
con predom)nanc1a de hijos varones o donde ha existido demasxa-

da dfsarmonia’

'La gente de 1a ciudad que se. ve rodeada de situac1ones de muchof

;stress.

.1,3.4. DESDE EL PUNTO DE VISTA MEDICO. (BIOLOGICO)

‘ Para las medvcos, el consumo de] a1cohol genera una serie de rea—-vf
'c1one5 f1s1cas. que ‘esta perfectamente 1fgadas con e1 contenrdo ‘del al

‘cohol en. 1a- sangre, 0] que gpnera una’serie de estados o sensaciones re-~
:ff]acfonados con los o*ros factores antes menc1onados motzvan a Ia gente NS

ﬂ/a beber. .

Para su comprensidn y estudio seé han clasificado en 7 grupos, los
“‘cuales destribiremos a continuacién

a) Grupo I'a Sobr1edad~ La concentrac1on de alcohol: es de 10 a: EQ
mg.‘de etanol por’ 100; m1.;de sangre, en este grupo no hay cam'
bios de conducta, $6to 1mpercept1b7es a1terac70ne i se. siente -
calor interior, . se- despierta o1’ apetvto b 1nc1uso aumenta : 1a
”)fuerza. Esta dosxs equ1va1e a una o dos copas de vino o cerveza.

b) Grupe II o Eufbriar De 30 é 120 mg.:se observa mayor sociabf1i—
dad en la persona, locuacidad, disminucién de Tas inhibiciones,-
aumento de la seguridad,disminucién de 1a atencidn, juicio y con-
trol, pérdida de la eficiencia de movimientos finos. Aproximada
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mente 3 onzas de licor.

c) Grupd III o Excitacion- De 90 a 250 mg. a 100 ml. de sangre. En
este grupo se observa inestabilidad emocional, no inhibiciones,
pérdida de juicio critico, alteracién de la memoria y compren---
sién, disminucién de las respuestas sensoriales, aumento del tiem
po de reaccidén y algunas incordinaciones musculares. Entre 3.5 y
5 onzas o copas.

- .d) Grupo IV o Confusidn.- De 180 a 300 mg.. Con esta concentracidn. -

el individuo va a presentar desorientac1on, confuswon mental, di
ficu]tad para “percibir. colores, formas Y- .dimensiones, vert1go, e
temor, colera, ‘descuido ‘en-l1a seguridad y presentac1on persona],'
pesadumbre, peleas, exageraciones en 10os estados emocionales. , -
disminucién de la sensibilidad al dolor e incapacidad de menejar
automoviles. Para llegar a este estado se necesita entre 5 y 8 -
onzas de licor (aproximadamente 1. 1itro).

e) Grupo V o Estupor.- De 270 a 400 mg. por 100 m1. de. sangre. Con
esto el Ienguage ‘es cortado, se: perturba la seguridad pub]ica,

ciavurinar1o y fecal, suefo o estupor Aprox1madamente 8 012 co
pas de licor o botella de cerveza.

f) Grupo VI o Coma.- De 350 a 500 mg. Existe inconciencia completa,
ref]eJos deprimidos o abolidos, dism1nucion de Ja temperatura,
abso1uta incontinencia. ur1nar1a y feca], dificultad en 1a respi-

g) Grupo VII - Mas de 400 mg por 100 m1 de sangre. El 1nd1v1duo
pasa de ‘un estado de coma 'a muerte por pardlisis respirator1a

1nsensib111dad temblores, cese de mov1m1entos automat1cos. vdmil»_;
‘limpos1b11idad para mantenerse en p1e '0: caminar, 1ncont1nen--.,7n_

rac1on y c1rcu1aC1on y muerte posfb1e. Més de 2 11tros de a1co- e ~




Cabe aclarar que Tas cantidades marcadas no
tas, ya que tambi&n se depende de los estados de
cién fisica, lo acostumbrado que est& la persona
res, 10 que si es materia de comentario aqui, es
creible, existen miles de personas a las que les
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son absolutamente exac
dnimo, de la constitu-
en beber y otros facto
que aunque parezca in
agrada o psicolégica--

mente buscan 1legar a estados de confusidon o estupor, a pesar de Ja gra

vedad que esto les llega a ocasionar.

Para concluir con el aspecto médico, consideramos necesario sefialar
. los. problemas fisicos que el consumo en exceso de bebidas alcohdlicas. -

;Vpuede ocasiorar; ya que en muchas ocasiones se toman a broma y se piensa
que el hecho de estar sano, va a impedir que algunc de los males se pre-

sente, lo cual es falso, ya que como se podrz observar en el cuadro si--

guiente, son much¥simos Tos problemas que -pueden

generarse en el organis

mo, si no se toma solo 1o indispensable para sentirse bien, y que sea fid .

cilmente eTiminable‘de1 cuerpec.

Aspectos clinicos del alcaoholismo(3) .

Aparato 'digestivo ; _
- Disteﬁsién%abdomina?
- Dolor epigdstrico

- Ulcera

- Gastritis

- Hepatomegalia
“:;/Hepatitis a1c05511ca
et Cirrosis o

. < Pancreatitis.

";SistemafNervibso :

- Intoxicacidn alcohélica (embriaguez, coma, excitacidn nerviosa)

- Sindreme de abstinencia (temblor, alucinaciones, delirium tremens).

(3 Hérr;son, Principios de Medicina Interna. Mc. Graw Hill, 1980.
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Enfermedades Nutricionales del Sistema Nervioso :

-~ Sindrome Wernicke-~Korsakof.

- Polineoropatfa.

- Neuropatia Optica.

- Pelagra.

Enfermedades de Patogénesis incierta asociadas al alcoholismo :
- Degeneracidn Cerebral. ’
- Enfermedad de Marchiafara-Bignami.
~+Mie1indiisis Centra1,

2 Atrofia Cerebral.

~ Cardiomiopatia "alcohélica"

- Sindrome Alcohdlica Fetal.

Desordenes Neurolggicos producidos por Cfrr051s y F1stu1as

Portisistémicas : ‘

- Estupor Epdticn y Coma.
_ -‘Degqneraci6n Hepatocerebral crénica. .

1.3.5. PUNTO DE VISTA LEGAL.

Uno de los factores que normalmente menciona la genté como la. causa

de su preferencia por determinadas bebidas o marcas especificas, es la -

calidad y el sabor que .tienen estas, y,péra lograr esto l1as compafifas ne’

- cesitan. adécuarse a una-serie de'normss que establece’el. ReglamentﬁnSanlv
‘l,ﬁta"fo de Bebtdas Alcoho1icas pub11cado en el Diario Oficial el '6 de'3£}7.

- nio-de 1963. : R

De ‘todo 1o enmaircado en ese reglamento c¢onsideramos importantes Tos

siguientes puntos

a) Se define como bebidas de moderacién o de bajo contenido alcohd-

1ico las que tienen menos de 6° G.L.(por ciento en voldmen a 15°




b

d

)

—

antre 3 y 6.G.L.

La cerveza es elaborada con malta, 1upu1o Y agua potable s otras}
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Centigrades); de contenido medio, entre 6.1 y 11° G.L.; y de al-
to contenido alcohGlico entre 11 y 55° G.L., un contenido mayor

de 55° G.L., es considerado como no potable y por 1o tanto no es
td autorizado .

Se consideran vinos a las bebidas resultantes de la fermentacidn
de ta uva fresca o de la mezcla de uva, pasa 'y agua. Estos se -

-clasifican en espumosos (los mencionados ‘como sujetos- a una segun
-da fermentacion), gasificados (a. tosque art1ficia]mente se les - :
7aﬁade anhfdrido carbon1co), generosos (a Tos que se’ les adiciona S

espiritu neutro o aguardiente de uva, ya sean dulces o secos), L
vermuth (a los obtenidos por extraccidn de hierbas aromdticas -
con el vino mismo), quinados (a los adicionados con quina o qui-
nina) y comines (a los elaborados sin el uso de substancias o ma
n1pu1ac1ones antes mencionadas). Los comunes o de mesa, 10s espu
mosos--y 10s gas1f1cados dcben contener entre 9.y 13 G.L., y no -

“menos- de 75L de- vino de uva. fresca o de uva pasa- en 105 dulces y

de’ 90” en 1os secos.

Losfvinos Ee frutas deberaﬁ tener entre 6y 12 &.L., » no menos
del 50% del vino de las frutas corréspondientes.

La sidra es el producto de la fermentacidn alcohdlica del jugo -
de manzana y/o peras frescas. Se permite 1a adicién de'sacaroso
hasta un. méximo de 5% (peso voTumen) con un contenwdo de alcoho1'

1nfusiones de gramineas o 1eguminosas, raices .0 ‘frutos  feculen-

tos 0 azucares como ad1unto de 1a malta., Se- definen tres tipas‘-,
de cerveza : la clara (Pilsener), la semi-obscura (Viena) y la
negra (Munich). En promedio contienen 4° G.L. y 0.3 2% de protei-
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 fermentacién mix
ta, escencialmente alcohélica, del aguamiel, siendo Este extrafido
del maguey. Cabe sefialar que ademds de las propiedades que el pul
que debe reunir (3.5 a 6° G.L.), se especifican ciertos requeri--
mientos en Ta produccidn, tales como el uso de bombas apropiadas

) fpara 1a’ extraccvon del “aguamiel, el uso de recipientes de fac11 o

L'lavado y. ester111zac1on, proh1b1endo el uso de’ “Cueros"(&)

‘Para ‘1as bebidas alcohGlicas desti1adas es importante 1lamar la -
atencién sobre los siguientes aspectos :

“h

~—

BEBIDA “MATERIA PRIMA

_‘Bacéndra S .Fermentacidn: de Jugo de las “cabezas" o "p1-
L o “ﬁas" de- espec1es si1vestres de: agave en e1 —

Estado de Sonora.

/i‘Comﬁtéco . : Ferementac16n de mostos preparados con 70% -
’ : ' de aguamiel de agave y 30% de solucidn azuca
rada de piloncillo.

Mexcal Fermentacisn del- jugo de "cabezas" o "pifias" .
dé magueyes: de cerro bruto o cenizo ( agave
1esperr1ma Y5 1ise { agave Weber ) o mezcal. -
i( agave potatorum } u otras espec1es conoc1- c

: ;uda= ‘como. maguey mezcalero

’Fermentacién de jugo de "cabezaé“ o "pifas"’
" 'de diversas especies de 11ldceas o amarilida
ceas del norte de la Repiiblica.

(4) En el Diario-Oficial del 22 de diciembre.de 1949, se.autorizé la .

_.venta al pdblico de pulque envasado o embotellédo.
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.~ Tequila Fermentacién del jugo de “cabezas" o “"pi--
flas" del agave tequilana, tipo Weber amari-
1iddceas, variedad azul del Estado de Jalis-
co, con preferencia en el municipio de Tequi
Ta, sometido a doble fermentacidn.

i) Es fundamental sefialar que en todos estos casos se permite refor
zar la cantidad de azdcar del jugo, con guarapo, piloncills o -=:
\fmezclas, pero s6lo ~hasta un maxumo de 30%, con respecto‘a“los a-
72ucares fermentables totales. e =

j)‘Se denbminavBrandy al aguardiente derivado de Ta uva fresca 0 u-:
va pasa'y reserva.o gran reserva, al afiejado del mismo origen, -
asi como brandy mezclado o aguardiente mezclado, cuando se em--
plea un minimo de 50% de aguardfente destilado de uva.

‘BEBIDA - MATERIA PRIMA

»’eiéifvadﬁs- ‘“' } 3Dest11ado de1 fermentado de JUQD ‘de manzana,"‘
el ‘o pera: ‘ B

. Ginebra* . Destilado de cereales malteadcs o adicionado
' .de malta, mezclados con bayas de enebro y o-.
tras semillas, raices y cortezas.

. Desti1add'de1=férmen;ado ocapulines.

”fDestllado de 1a fermentac16n de1 Jugo de ca-
‘ha’o de pilonc111o, pudiendo adxc1onarse ca-
ramelo o azicar para suavizar el sabor.

~ Whiskey* Destilado de 1a fermentacidén de cerealas a de
mezclas de cereales malteados y sin maltear
que hayan sido afiejados. :

"f_*_'rbdés estas bebidas deberah ‘téner entre 38 y 55° G.L.




‘quue se; ha 11egado -a” embargar productos termxnadas y a multar fuertemente;
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"~ Vodka= DestiTédo‘de la fermentacién de cereales o -
' patatas, ya sea redestilado, aromatizado o ~
tratado con carbdn activo.

Para efectos de revisidn 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 producto
‘res‘y é1aboradores de estos productos. '

: Por otra parte,r1a SECOFI. s1gue encargéndose de. determwnar el ori-“
en de Tos: a1coh01es en los, aguard1entes de uva y brandies’ mediante Fa
"espectronetr1a de masas, que 1e permwte aver1guar el porcentaae en:que -, 7

se adultera el aguard1ente de uva con aguardiente de azucar. Esta med1da;3

se ha tomado ya que en los d1timos afos dada la gran demanda de estos - o
‘productos y la 1nsuf1c1enc1a ‘de 1a produccién de la materia® prima, se haj{:
ven1do cometiendo un fraude: con el piblico consumidor, vendiendo1e una T
bebida de menos ‘de 40” de 1a uva que por Ley deberfan de. .tener, por. 101,»,'

La. qu1enes produ
; tas de ' Brandy
"XXXXX Reserva de la Casa ¥y AIgusto (5)

; E1 mismo problema se presenta en algunas marcas de tequ11a y en 1as
: productoras de cerveza, qu1enes por hacer uso indeb? do de sustanc1as qui
"1m1cas o mater1as d; baJa ca11dad han Ocasfonado graves perd1das de mer-. ..

ior: e_sj 1as compan'as“fabr1cantes desean ‘ma
tener Y aumentar su mercado actua1 deben de ‘tener: espeéxalmcu1dado en sy
.~normas de contro- ya que e] hecho de que- 1as ‘personas beoan por el sabo
: 105 obl1ga a que.éste sea e1 or1g1nal por ‘el que se paga..f

©"..(5) 29 de Ovaciones; pag. 9, 22 de febrero de 1987.
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1.3.6. ASPECTO ECONOMICO

Para hablar de 1o que Ta industria de vinos y 1icores aporta a la -
Economia Nacional, es necesario recordar que el pais se encuentra en cri
sis, 1o cual ha afectado a 1a industria en general, y a la rama producto
ra de bebidas a1c0h61icas en particular, como To ilustra el caso de la -
Cerveceria Moctezuma y otros menos difundidos, aunque también algunas em

presas han aprovechado ‘esta s1tuacion de ma1e=tar genera? para aumentar
sus. ventas ¥ ut111dades‘ .

Uno de:losrihdicéswmés claros de este fendmeno es la baja en los in
" dicadores econdmicos y a la vez un notorio aumento en su endeudamiento - -
externo, 1o cual es un mal signo de dependenc1a y mina cons1derab1ementé

el crecimiento y las ut111dades

Si sevanaliza'el cuadro No. 1, se deduce que e1 ritmo de ventas 'se -
'ha desace]erado y: Ia inversién,hd tenjdo que 1r en aumento por71a 1nf1a—”:
cion, por To. ‘que: todas las’ com_aﬁ1as que se dedican a 1a produc ’6n de
"bebidas a]cuhol1cas se ver en la dfsyuntiva de auwentar sus vo1umenes:dei
';,produccxon y ventas manteniendo un. nivel med1o ‘de capacidad en: p]antas o
“productoras, o bien ut11izando ‘asta’ capacidad para la creacidn de subpro‘
ductos {(ejemplo Domecq con mermeladas, jugos y Ja]eas)

Lo anterior se ve agravado por &1 hecho de la éscace‘ de éréditos -
~tanto 1nternos como externos. por 10 que. apesar de. sus niveles de venta"
en: aumento, estos van en re1ac-on parega con 1a’; 1nf1ac1on, con

que s
1en no: pxerden, st ganan pero no 10 necesar10 para conseguir e aumento

. “Ante 1a infléxibilidad de Ta demanda de las bebidas alcohslicas la
misma crisis de 1a'que‘hablamos crea las condiciones para el aumento en
el consumo 'y esto propicia expansién en la industria, aunquevpara bien

nuestro, solo sea Ta de los productos nacionales, puesto que las bebidas:
-"de importacidn, por las medidas arancelarias y simplemente por el alto




CUADRO No. 1.

RAZONES FIMANCIERAS 1981 - 1982
EMPRESA - . VENTAS/ACTIVOS . UTILIDAD NETA/ACTIVO TOTAL  'UTTLIDAD NETA/CAP: CONTABLE
Sursa 75.58°A 34,68 24547713 10,884 5.9
BACARDT 107.9% A 31.9% 13.43 A 4.9% S 17.5% A 7:2%
MARTELL 66.6% A 23.3% 3.3% A 2.43 6.3% A 5.2%
CERVECERTA HOCTEZUMA | ~69.6% A 46.9% 5.7% A 1.5% 9.0% A 5.9%

" BOLSA MEXICANA DE VALORES. ~ INFURMACTON TRIMESTRAL, MEX1CO 1981 <1982

Cat
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y pfohibitivo’costo que implican han pasado a ser notoriamente desplaza
das. {ver cuadro No. 2).

También cabe destacar como algo positivo el aumento y 1a estabili-
dad, que se ha registrado en el renglos de exportacién {ver cuadro No.3)
que si bien aun no ha alcanzado alteos niveles, como podria esperarse da

~..da la alta calidad de algunos de los productos que se fabrican en el -~

ﬁéis y la grén capacidad instalada que existe, si han logrado notcrics
. incrementos que ayudan a mantener la balanza econémica de la Nacién. -

"Los precios de bebidas alcohélicas en 1a actualidad adoptan un cogl :
_partamiento ineldstico con respecto al ingreso, ya gque si aumentan los:
precios, no disminuyen las ventas, sino que en forma sorprendente lo---
gran 1igeros: aumentos, 1o cual se comprueba al ver 1os indices de pre-

cios y gastos por bebidas a]cohd1icas, {ver cuadro NO. 4).

La 1ndustr1a de beb1das embriagantes es un sector 1mportante de 1a
ﬂeconomia mexicana, To cua\ se puede demostrar si se analizan varios de -
11os aspectos ‘que. son basicos para 1a conformacién de esta .rama induetr1a1-j

a) Partiendo del origen de Tas bebidas, se observa que Ta produc-~&f~f

cidn agricola de diversas materias primas, ocupa un jugar impor-

tante dentro del total de la produccién cultivada en el pifs, --
. pues aunque no se poseen datos sobre todos los insumos agricolas
o de Jos: que se origina la. preparacién de las bebidas, de los exw—.
-7tentes, se puede observar que sin- ser significativo el drea cu1-
7';t1vada, ‘si es 1mportante en ‘cuanto a 10 que genera por ingresos.
"(ve __'adro “No- 5)

- b) En']avgeneraciéh del Producto Interno Bruto, resulta ser la divi
si6n mas activa de la rama denominada "Productos alimenticios, -
bebidas y tabacos", ya que en tres afios {82-84), a pesar de la -
crfsis ha logrado un porcentaje de participacién en aumento, pa
sando de un 14% a un 17%, con lo cual su crecimiento es actual--




*OUATRO No 220

IMPORTACION. 1982 - 1985 ~{ MILES DE DOLARES ) U
./BEBIDA_ . 1982 1983 SRS KT 2 . 19&5‘>
0 0" 0" 0
LICORES v AGUARDT-| =~ SR : : i ;
' ENTES 21,238.00 538.00 1,229.00 1,722.00
VINOS, ESPUMOSOS,
TINTOS-Y BLANCOS | 9,429.00- .| = 199.00 89.00 477.00

+ SECRETARTA DE. HACTENDA'V  CREDTTO! PUBLTCO - BANCO NACIONAL DE-NEXTCO -
“TUTO. NACIONAL DE ESTADISTICA, GEQGRAFIA E INFORMATICA, - By

1
v
et

1




. CUADRONo. 3°

EXPORTACION 1982 - 1985 ( MILES DE DOLARES )

. BEBIDA . 1982 " 1983 B 1984 1985.

CERVEZA o 28,216.00 - ©27,566.00, 37,657.00

S 85,518.00

TEQUILA Y OTROS “ . : g ‘
AGUARDTENTES Y .33,937.00 . 42,708.00 43,357.00 L 40,027.00

- BANAMEX = TNEGT -

-6 -




CUAURC No. 4

" INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR EN LA CTUDAD DE MEXICO

“Tegg T 1983
- POR ‘OBJETO DEI. GASTO . :
ALTMENTO, BEBIDA ¥ TABACO 284.2 533.8 929 o 1,481.6

-/ POR’ ORIGEN DE LOS BIENES

: " PROD. - ALTMENTTCI0S, BFBIDAS
S PROD. ALIMENTICLOS, BEBTDAS

- FUENTE: INEGZ, MEXICO, 1986.

—¢5 <




CUATRO No. 5

SUPERFICTE COSECHADA - 8.

RENDIMIENTO .~ PRODUCCION

CARACTERTSTICAS. DE- LA PRODUCCCION AGRTCOLA SEGUN CULTTVOS (1983}

CVALOR EN

T {HECTAREAS). - . (TON/HAS) (TON) - (MILES DE.P.)
TOTAL 20336 218 100.0 910 332 972 . ‘100
CANA DE AZUCAR: 504 639 2.4 47,591 34,109,065 44 487238~ 5.0
. CEBADA 5 303123 T4 1,887 556,714 9 558 759
t 56,013 0.2 10,768 603;169. 713301

s
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mente del 7.2% anual en lo referente a bebidas alcohélicas, y de
un 6.8% (6) en Yo 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 mis detenidamente en el cuadro No. 6, en donde
_se muestra el porcentaje de crecimiento sin inflacién (a precios
de 1970) del PIB.

'f'b)‘La 1ndustr1a de beb1das alcohd]xcas y cerveza mant1enen un pro—;r

"medin aIto en cuanto a personal’ ocupado, aunque ya se menciono -
con anterioridad el ‘alto costo y 1a ianac16n .que; con11evan es’:
te tipo de gastos, no ‘ha permitido que crezcan uniformemente, --T

_sino que por el contrario se avanza“y se'retrocede, aunque canti
dades no signfficativas para e1kdesemp1eo. (ver cuadro No. 7)

S En cuanto a: remuneraciones tuaﬁrnNo g) y remunerac1on media
:'a1 (cuadro No." 9). nos en ntramos que es una de ‘las: activida i
es'de producciﬁn que mayor derrama ocasiona por sue?dos y saT” :
rios, prestac1ones y gratificac1ones ya ‘que 51 comparat1vamente
: se: ana1izan 1os afios 8ly. 83 que tienen casi el mismo nunero de'ﬁ'
1persona1 en-e¥l rengIon "Bebidas A1coh611cas“ ‘y-los que se ies-pa.’
" g6.en esos lapsos, se ve que el importe se duplica; y tambien pa
L va comprobar 1o anterior se puede observar en. el cuadro Mo. 9, -

que Ta' media pagada en el afio de 1984, equiva]e a la suma de los T
T dos anos anteriores,»esto -es 1mportante desde el punto de v1sta,ﬂ‘~

um ntos de_un ﬁo% promed1o y aqui es; de mas “del 60% sobre los

@) El: complejo sistema produtcidn-distributiénlcdnsumo que“se ha ggfw“
nerado . para aumentar los niveles de ventas, dando facilidades -
de adquisicidn, ha producido un subsecuente crecimient§ de los ~
expendios, tiendas y grandes almacenes que ponen a -disposicién -
del consumidor las bebidas con las rua1es satisfacen sus necesi~
dades .y gustos.

(6) Escenarios econ&micos de Héxicn. Perspecttvas de desarr01 
mas seleccionadas. 1985. :




CUADRO No. 6

U PIB.. - BEBIDAS ALCOHOLTCAS ¥ CERVEZA | [MILLONES DE PESOS.DE 1970).

; ,9_4

1980

. AGUARDTENTE-A = -~ B SR o T A
BASE DE AGAVES 227.8° | 4877 510,94 |s15.5 | ssar | éesio | e18.3
EXCEPTO PULQUE ‘ : 4 _ ,

VIVNOS;V LICORES 1183.3 1816.9 2691.8 2710.6 - | 2916.6 3281.2 3298.5

PULQUE TV OTRAS |
‘BEBTDAS FERMENTADAS

2484 Csoris |swno | zenr

2255.9 | 3207.4 |4s1gie | 'ss2e.z .| 536905 | 4660.5 | 4940.9

TOTAL 3911.4 5867.2 8304.6 9034.3 9148.6 8914.7 . 19139.8

FUENTE: SPP YV BANAMEX: SISTEMA DE CUENTAS NACIONALES, MEXICO, 1985.

‘.-’9; -




CUAVRO No. 7

PERSONAL OCUPADO. SEGUN ACTIVIDADES -ECONOMICAS

1981 1952 1983 1984
. BEBIDAS ALCOHOL1CAS . 11,567 10,938 11, 603 11,429
"CERVEZA: ‘vk MALTA 24,726, - 24,747 ' z2,7§7 23,731
Tor Wl T dan g iaRs Caayze0- o 35,1600
FUENTE: SIST. DE CTAS. NACIONAL DE MEXICO 1987-1983, 1982-1984  INEGI.

'
v
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. CUADRO No. 8

‘RENUNERACTONES (MILLONES DE PESOS |~

1981 1982 1983 1984
BEBIDAS ALCOHOLICAS 18606 2812.7 Ve 7349.8
";CE’RVEZSA ¥ MALTA: 615106 9155.6 12987.3 « ' 20849.3
TOTAL || a2 11966.3 7176987 26199,1-
FUINTE:  SIST. DE CTAS. NACIONAL DE MEXICO. INEGI  1981-1984




' REMUNERACTON MEDTA ANUAL - (PESOS)

CUADRO Nu .

9

1942

1983 ",

SELTT S

1981
BEBIDAS ALCOHOLICAS 160, 854.- 257,149~ 406,050~ 643,083.-
CERVEZA ¥ MALTA 248,791.- 369,887.~ 570,695.- 863,398, ~
TOTAL 409,645, - 627,036.- - 976,745.~ - | . 1'506,481.~

. FUENTE: . TNEGI, ~ 1981-1984.
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Si consideramos que existen en el D.F., 11,525 establecimientos
para satisfacer la demanda de mds de 5 miilones de habitantes, -
nos podemos dar cuenta de los grandes volimenes que se deben de
manejar, puesto que al analizar el crecimiento por tipo de expen
dio, 10s que mayor han crecido en 10 afios son los restaurantes,
‘44%) y las tiendas o tendejones (52%), (ver cuadro No. 10), de-

fsafortunadamente no se poseen datos sobre los niveles que mane--

Jan las grandes cadenas de supermercados (mds del 38%) y'las‘---f
j;tiendac sindicales, ni sobre un considerable nimero de expendios
:clandestinos.’

Es una buena fuente de ingresos fiscales, desde los que corres--~
ponden a la produccion, al trabajo y al capital hasta los qué se
fijan para el consume final, al cual le Tlegan los productos in-
crementados- en un 15% del productor al mayorista, por un 20% a--

,proximado de éste aT detalTista (mas un 50% para el Estado) ¥y de _
la’ ganancia del vendedor mas 15% de’ IVA para a2l que guste de to—*‘~"
lmarselo. B

En el cuadro Mo. 11 se observa mds .detalladamente la fmportan--
cia econdmica y fiscal de &sta rama productiva.

Para la Economia mexicana, la produccién de bebidas con conteni-
do ‘alcoh6lico no solo contr1buye directamente en el crecimiento’

y-bienestar de la mwsma, sino-que- indirectamente 1nr]uye en '-‘7,iﬁ~‘ﬁ,

la expan516n de otras ramas y activfdades primarias, secundarvas;

y 'deé"servicios como son "z U

»“-.Prensas hidrdulicas y cilindros, catderas, vidrio para embases

metales-para alambiques, madera para toneles, maquinaria y. -
“transporte, combustibles y energét1cos, fertiTizantes y plagi-
cidas, papel y cartdn para empaques-y etiquetas, hojalata y 14
mina para corcholatas y envases. pldsticos para tapones, etc.,
(Ver cuadro cuadro No. 12).




EXPEND10S DE BEBIDAS EMBRTAGANTES POR CLASE

" NOM. DB

CUADRO No ;1

DISTRITO. FEDERAL

1976-1980 1982-1985

Brwos | CTIMS PULGIERIAS L CeRURERTAS

1976. 8,782 584 1,059 292

1977 8,344 587 1,078 310

1975 8,177 595 1,083 376

1979 8,586 625 1,137 342

1980 9,014 654 1,194 ;359

1982 7 9,785 698 1,299 [ 389

83 - 10, 4 706 1313 398
1984 1, Fd8 B 1 1 “405 -

1985 11,525 716 1,332 410

dientes; cabanests; salones y academias de baile, casisios,
duleenins, pastelerias y reposterias; otnos establecimientos o almacenes con uen/ta en bote--

2a o envase cemnado.

FUENTE:

Se nefiere a establecimientos con permiso de venm como expendios de v.inos, Licores y aguar-

clubs ¢ otnos cent/w.s recreativos;

INEGT - ANUARIO ESTADISTICO DE LOS ESTADOé UNTD0S MEXTCANOS, SPP, 1980 y 1986.

'

o

-
'




- CUATRO No. 10

. [“EXPENDT0S DE BEBTDAS . EMBRTAGANTES POR CLASE  1976-190
T B * DISTRITO FEDERAL o

Y- ESTANQUILLOS

TIENDAS, - TENDEJONES

1982-1985

1=79 -
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CUADRD No. 11
LA IMPORYANCIA E€CONOMICA DE LA PRODUCCION DE BERIDAS ALCOHOLICAS

VTIMPoREACTOResS T I "TpUEsEas ™~ | ! ESTADD }————m—
| SR ! ! advalorem e |7~ T T =ES=ESESseEsm=tr
= indirectos l %
_______________ ! i
!
e R
1Tmp. dirFectos! 1
lal capitaly v ' |
__________________________ tal trabaljo ! H 1
Y ! ! Impuestos !}
i indirectos :
_____ RN S
____________ 1
i t H
! uestos. H e b .
o ; intermedios ; : . 'g '"”f"‘;!f‘”“‘
g g e e g N E : i IfpOestBEE
{ TTRSGAUEESE | S [} i inSvrectos
~—1 agricolas I} H I al consumo
L SR ! z e IVA.
| Bkt T
! |
i e A = ! Voo
VA3 EERTAS BRT=! e e e { T
-=! mas y aux. Rt FoCasg dE !
| 1 ) afedamiento ! ___ !
______ - y almacenaje 1
! PEoce | R I B t
{ de tran 4 ) }
ATTABGUTASFTE ) . 1 : : i
-“: y eqqipn !ff v;
B g T A TN UE S POt SOV RN I -
- Embotel lado : i

y S empague

4

o LT ol R
T T T ™ . . CATORET Tde EoOnsu

]
i i
vt med LT Ra@B taurantes, e
T o l.cantinas,cen— %'
] ]
!
1

. mo directo:

tros. nocturnos

XEEFTOr |

{
]
]

|
o
|

i
-t
-y
oo

1idades, -
s, asisten!
nica por ~1

!
!
f

5 0o de capi-!
xtrandero ;

rnal Baha?un, Victor, "Manipulacion y consumo de alcohol en -
México", Edit. Nuestro Tiempo. México, 1985,




CUAVRO Nu. 12

GRN’?O» OC INTEGRACTON. EN LA INDUSTRIA CERVECERA

. EMPRESA o MALTA' - VIORIO.  LATA. CARTON - CORONAS =~ - ETTQUETAS -
CUAUITENOC X X X X X X
MOCTEZUMA X X X X X X

" MopELO e X X S X

FUENTE: SPP. - ESCENARIOS ECONOMICOS, 19856.

- 99 -
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- Expansién 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-
gdn licor.

- Indirectamente con botanas industrializadas y obsequios. promo--
cionales (agitadores, platos, vasos, cerilles, 1laveros, etc.,).

- Por u1timo en el aspecto #conémico hablaremos de un punto bas1co co-
- mo 10 es, 1a producciﬁn de este tipo de bebidas. en: cuanto a cantidad

Si

se observa el cuadro No. 13, podremos confirmar varias de las pre

misas mencionadas con anterioridad.como son

a)

b)

d)

e)

Tomando en consideracién los 7 tipos de bebidas sobre las que se

posee‘informaciéh, se observa que en un perfodo de 5 afios {197%-~
1984}, la produccién tuvoiun aumento de] 41. 5%, o sea de un 8.3%

anual, 1o cua1 es altamente’ relevante en e1 aspecto f1sca1 Yy er

nomico que este aumento significa.

La bebida qué mayormente se produce es el brandy, aunque su au--
mento es demasiado alto (18%), y si se ve Ta proporcién apual, su
crecimiento es apenas de un 3%, con 1o que se observa un fuerte -

desp1azamiento producto del aumento en preferencias por otras’ be-
bidas. -

E1.ron’ es: Ta bnb1da cuyo crecxmiento ha sido més impactante, de ’,3
un 14275 en 5 afics, o sea mas de1 28% por afig, " o cuai To . ubicaren
un lugar preponderante dentro de1,gusto del piblico mexicano.

£l tequila también tiene un amplioc ascenso (58.7% ), aunque este -
caso, principalmente se deba a la alta comercializacion que ha ad

quirido en el extranjero.

El whiskey ha sufrido una estripitosa cafda {menos 73% ), 1o cual




“ pRODUCTO -

PRODUCTON DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

CUADRC ‘No. 13

AIZLES VL LITROS

Crem S agss
BANDY 35,850 90,900 93,600 110,700
TEQUTLA 43,200 45,711 45,900 72,850
RON - 15,525 17,640 16,200 39,200
© VINOS DE MESA 8,802 5,500 13,500 15,810
VODKA ;- 4,300 g',3‘45 | 6,570 8,935 )
'GINEERA 3,600 3,600 3,420 Lo
UHTSKEY 1,122 3,510 3,510 950

% NO EXISTE INFORMACION

FUENTE: . SPP. DIRECCION GENERAL DE

1980.

ESTADISTICA: ANUARIO DE ESTADISTICAS DE MERCADO, MEXICO,

- 99 -




CUADRO No. 14

CONSUMO PER CAPITA EN EL D.F. ( LITROS } |

975y aezens 19777 L de7e U U1ere o igse
| DISTRITO. FEDERAL 27 24 24 25 27 28
PROMEDI0 NACTONAL 33 31 34 34 37 39
.
FUENTE: 7 "ASOCTACTON  NACIONAL DE FAGRTCANTES DF -

SPP. ESCENARTOS ECONONTCOS. 1985,

EZA, MEXICO, 1982

- 19 -
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aunado a la baja de este producto en cuanto a los volimenes que
del mismo se importaban, pasa a ser una de las bebidas menos di
fundidas o preferidas por el consumidor nacional.

f) Si se analiza el total del afio 1984 (258,445,000 litros), y se -
calcula el consumo percépita, este serd de 3.23 1ts., por perso-

. na. en un afio, mds 28 Tts. de cerveza (cuadro.No. 14), lo cual re
su]fa sér positivo, pues aunque se dhplique esta cantidad toman-
do: en cuenta solo a ia-poblacidn mayor de 16 afios. como consumido:f

ra potencial, ese’ consumo permite ub1car al pafs, comg .un fuerte,

consumidor: a nivel mundial, pues en casi toda Europa y buena pai”
te de Sudamerica, el porcentaje per-cdpita es de mds de 50 1i--~
tros por afio, 11egando incluso a sobrepasar los 90 litros (7).

- 1.5.7. 'ASPECTO PUBLICITARIO .

La pub1i¢idad como principib debe  de cdnsiderarse'cbho el medio por“
zu21 125 empresas pueden resaltar la presentac1on. 1a d1vers1ficac1&x‘

T ta 4

tos, con la finalidad de aumentar sus ventas e indirectamente crear la -

conciencia de marca por sus compafiias.

‘erenciac1on, las novedades, mejorfas o correcciones de sus Droduc

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

“'Segan Key, (1978) afirma que  1os-publicistas-emplean-técnicas. subliz’.
minales para’ elaborar mensajes dirigidoes. a nivel inconciente de los con~

sumidores, con 1o cual moldean su comportamiento e indirectamente los ma .

nipulan.

Por otra parte, Cohen (1980) indica que 1a publicidad es una de las
cientos de influencias que reciben los individuos, y esto solo serd ejer
citsdo si existe una necesidad insatisfecha de la persona, ya que de no

(7). Revist:a de Geografia Unfversal. Edicién especia] "EL wvino'". México, ..
1981, - LT
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ser asj, pasara desapercibido como sucede con miles y miles de mensajes;
a lo anterior, habria que agregar que de millones que ven u oyen un anun
cio solo unos cuantos les prestan atencién y se ven influenciados.

Esta cuestién 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 1as bebidas a1coh61icas motivo de este trabajo.

Para poder comprender Ta 1mportancia que ha adqu1rido Ta pub11c1dad_
como un apoyo a las compafiias productoras de vinos y licores, expondre--‘
mos un resumen histdrico del como se ha desarrollado en nuestro pais a -
1o largo de varios afios :

1901-192G.- Comienza el desarrollo de 1a pub11c1dad en México con -
carteles e impresos, de Ios pr1meros en hacer]o fueron
las. compaﬁias cerveceras.

1921-1945.-'SeAinicié_1é‘radio en Méxicp. y entre los primerosiy -
‘ " principales anunciantes se encuentran los fabricantes -
de cerveza.

Las revistas son importantes medios publicitarios, espe
cialmente para efectos informativos, siendo uti]izadas
. primord1a1m=nte por. 1icores de- importac16n

sion y se diversifican las mareas de productos con con-_
- tenido alcohdlico. :

Se acentia la publicidad de cervezas, vinos de mesa.aa-
peritivoé 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.

ﬁ1946~1960;> Se mas1F1ca el- uso de 1a ‘radio,- e desarro]]a Ta televr~¢~:uw1




1961-1980.- Surge una publicidad manipuladora, de corte subliminal
y clasista, que apela 2l estatus y al inconciente para
dominar el mercado.

1981-1987.- Se hace uso de una publicidad en la que el estatus, los
I deseos insatisfechos, el ascenso social, los placeres -
iﬂ‘sensua3es y sexuales, la desnibicién y la facilidad pa-
““'ra la:comunicacisn persona], se yuelven basicos. para’ 1of
‘~7Jgrar el aumento en el consumo de beb1das a?coho11cas.

Ademﬁs de los anterior se utilizan todo tipo de festejos
como bautizos, cumpleafios, bodas, etc., para resaltar -
todos los simbolos anteriormente seﬁaTados.

En 1a actua11dad 1a pub11c1dad utiliza todos los med1os para hacer :
,11egar a 1a gente su mensaje, eaemplos de esta vemoc y oimos en radi iy
‘iftelev1sion, cine, carte1es en tiendas y'en 1a ca11e, anuncios 1um1nosos )
”1,en ca11es y aven1das, en rev1stas y per10d1cos, medios de transporte co-'

™G, son el metro y 1z ruta 100, en fin por cua]quier forma . en que milvo==-

nes de gentes los conozcan y se vuelvan, en mayor o menor med1da, consu-
midores.

Pero pr1nc1pa1mente 1a televisidn ‘han sido y es el medio bdsico que
Cse; utiliza para promover. beb1das aicoho11cas. y su influencia es notoria - e
'ﬂen cuants a-la” elecc16n de 1z marca ° tipo de beb1da aicoh011ca 2 consu-'}';~;‘ﬁfn;;
Lmir :yadque se’tienaen datos verwdxcos encuanto a. que’ el 73 :
“tra‘de. bebedores. escog1an como su bebida favorita o la mas hab1
aque‘la que navovwente se anuncias’ un 17% no consumen beb]das pub11c1*a-

dass y el 6% restante, si bien no toman basncamente vinos y 1icores anun'
ciados por alglin medio publicitario, si no encuentran su marcavpreferida\
como segunda opcidn escogen alguna marca ampl iamente conocida por sus a-

nuncios(8).

¢8) INCO, p.15
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Del 77% enunciado 1fneas arriba, un 88% de los mismos sefialan a la
televisidon 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 realizar una alta in-
vers1on, pues si bien la televisidn abarca un nﬁmero amplisimo de hoga-
res y consum1dores potenciales, representa.un costo altisimo para las --
compaiiias. que utilizan este medio (ver cuadro No. 15), en donde se mues-
tra que. el pasar 3214 spots de bebidas- alcohdlicas, les 1mp11co un gasto
.de mas’ de 178 m111ones de’ pe505 (d1c1embre 1982)

Para darse una idea mas amp1ia'de 1o va1édero 0 no' que resulte este
gasto en cuanto al aumento en consumo que logre, habria que analizar'---
(cudros No. 16 y 17), en donde podemos observar lo- siguiente :

a) La Bebida con mayof particﬁpacién como es el brandy, ha duplica-
wdo en dos afios.su .gasto publicitario, y a pesar de esto su nivel
?de porcentaJe ha. d1sm1nu1do en forma pers1stente y-se considera:

V'{otras bebﬁdas en; las que 51 se puede garant1zar que sean hechas o
5.,j1001 con las materias pr1mas Y- reglamentarlas. i

b) La bebida cuyo gasto es ampliahente mayor ; la cerveza, si bien
o alcanza nive]es de produccién y ventas altisimos, en el dltimo -~
afio’ sufrié una baJa de mas de-1000 millones de Titros en cuanto
«a] consumg anual en nuestro pafs (ver cuadro-No. 18)

k'101qu= se refxere a1 ron, cuyo 1ncremento es notorio en’ tan %
solo cinco aﬁos consideramoéwéue se degé ‘en gran medida a1 apo-
'yo pub11c1tar10 que.en este caso es de mas de1 "3600%, ¥y que sei~
ha hecho de forma constante, 1o cual también se refleaa en la --
"partxcipacion dentro. del mercado nacicnal.‘Cabe menc1onar‘que en
este rengldn la compafifa que domina el 80% del mercado es la que

invierte grandes cantidades en publicitarse.

(9): Ibidém.

'que ‘ast seguira motvvado princ1pa1mente por 1a preferenc1a de ~ "




© CUADRO No. i5

FRECUENCTA ¥ GASTOS PUBLICITARIOS. DE BEBIDAS
ALCOHOLICAS EN LA T.V. DEL D.F. EN UN MES

* TIPO:DE BEBIDA - “No. DE ANUNCTOS . , GASTOS .~

s R © (MTLES DE PESOS) -
CERVEZAS 1,254 61,715:3 38.9
BRANDIES 734 58,314.7 22,8
APERITIV0S 262 7,770.9 e.2
VINOS - 256 9,960.3 5.0
WHISKIES . 217. 1,27004 0 6.8
STORAS Y CHAMPAGNE 155 4,098.4. 4.2
RONES- T143 - 12,224.0° Caa
TEQUILAS 86 7,614.0 2.7
VODKAS 66 3,836.8 2.1
CcoGNAC 39 1,885.1 1.2
GINEBRAS 2 180.0 0.1
TOTAL 3,214 178,871.9 100.0

-t -



CUADRD No. 16

- 1'_976

4 "LAS BEBTUAS ALCOHOLICAS s GASTO. PUBLICITARIO.

1979

. 19817
CARTA BLANCA {CERVEIA) 217190,970 106 402,760 1721789,650
DON PEDRO {BRANDY] 81770, 100 53'048,395 1111950,560
.- BACARDT BCO. (RON) 399,800 2'580,000 95'228,000
| TECATE- (CERVEZA] . 67,800 44 080,360 48'304,670
CERVECERTA MODELO 24129, 555 21%119;881 42'546,010
SAUZA CONMEMORAT 10 g . e o :

(TEQUILA) 11036,450 7'442,000 23'134,350
J.B. (WHISKY). ) 504,600 ° 8'263,000 12'624,000
JOHNNTE (WALKER (WHISKY) 11008, 833 . 6'820,000 12'178,260
CHAMPBRULE (CHAMPAGNE ) 11840, 150 9'928,000 §'249,580
ALGUSTO (BRANDY) 27,200 6'478,800 351,000

-8 -




CUADRO No. 17 i S

. MERCADO ‘DE VINOS ¥ LICORES EN MEXICO
§ DE PARTICIPACION

BERIDA 1 B 1981 L1982 " Cov1egdl 19845 1985
BRANDY 5.9 4436 T T
RON 77 12,4 1425 15.0
TEQUILA 16.3 14.4 i5.5 15.3
VINOS DE MESA 9.1 7.9 10.4 10.4
VODKA 3.6 3.5 3.1 3.3
SIDRA 45 5.9. 5.4 5.3
WHTSKY 2.7 1.7 0.7 0.8
“:UINDS GENEROSOS 7.7 7.8 7.8 2.8
0TROS - 7.5 g : 5.8 5.7
TOTAL 7000 10000 L F100i 100,07 100,
CFUENTE:  BIMSA, 1986. ) e S

-y =




CUADRO No. 18.

. CONSUMO DE -CERVEZA CONSUMO PER CAPTTA 1981
L1976:- 1985 ST 40,0 ’
© T MILES DE LITROS =

o TOTAL 3 EMBOTELLADA $ ENLATADA $ EMBARRTLADA |8

11596,818 100.0 | 1'565,191 82.5° | 793,666 | 15.5 37,961
24106, 956 w1 1v702,400 80.8 | 364,093 | 17.3 40,463
2tdor,sog | o 1760965 | g0:0 | 402,147 38,403
2v422,501 | 1,880,597 .| 177.6 505,418 .-36,486 -

- 21580,256. |0 on o Y 1rege,696 | 76.3 | ‘576,081 347479,
21§63,462 |7 m | 21200, 466 76.9. | 629,928 33,068
31160, 794 " 21413,820 76,4 | 711,913 35,061
3'426,220 " 24589, 063 75.6 | 804,461 32,096
31683,831 " 21754,763 74:8 | 896,974 32,094
21544,939 " 21270086 89.7. | 246,859 27,994

FUENTE: ~SHCP

'

~

&
]

FUENTE: -ASOCTACION NACIONAL DE -FABRICANTES DE CERVEZAS LA ECONOMTA MEXTCANA EN CIFRAS, NAFINSA, 1981.
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d) En el caso de los whiskies, vemos que en el afio de 1981, se hacia
una inversién equilibrada entre varias marcas, 1o cual no sucede
con otras bebidas, pero no tanto por falta de apoyo publicitario,
sino por los altos incrementos en costos, son los que han motiva-
do la baja de participacién de ésta bebida.

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

"Ccmo se podréd ver, si bien la publicidad es importante, no .se debén—57 B
olvidar otros aspectos bdsicos que conforman a un producto, como‘son pre-~'
§entaci6n, marca, calidad, etc., ya que estos también influyen en los re--
sultados positivos o negativos qua una campafia de difusidn 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, pqr']o:que a pesar de. sus esfuerzos se ven am
“pliaments @esp]azadas.' P k : ‘ :

. " También se ha dicho que 1a publicidad de bebidas alcohélicas; la de . "
bahcos ¥ la de automéviles dominan todo el espacio comercial de la T.V.,
mexicana, pero esto resulta ser falso, ya que por 1o menos en lo referen-
te a bebidas alcohdlicas, su participacion es del 26.72% promedic y el -~

: Zporéentaje restante 1o ocupa un sinfin de otros productos, lo que si es -
lsinteresantetsefialar es el minimo de porcentaje en la participacién en los

‘. .anuncies en_ contra del consumo indebido de bebidas alcohGlicas, ya que -
E'lbsinﬁmeros que se .manejan convierten en imposib1eiuna‘compafacién real - .
iiehtre?1affuefzé“de"pénetrqci6n~que;pudiese haber-de un-tipo dé~andncib~a~~um

. otro. Tambi&n resulta significativo que a pesar de tcda la propaganda en

“contra del consumo del alcohol por parte del gobierno, 'un canal estatal -
sea el 2 el mejor anunciante televisivo de aguello que intentan "combatir”
(ver cuadro No. 19 ).




CUADRO No. 19 .
PROPORCION DE ANUNCIOS POR HORA PROMEDIO EN UNA SEMANA

UCANAL- L0 4 BEBIDAS ALCOMOLTCAS .~ g-GmUPOS . .. “.g orRes .
Rt bal e ek L ALCOHOLICAS - B
‘ : ANONTMOS
7 25.7 0.0z
4 6.58 0.0
5 R © 458 -0 -
8 12.43 oi01
13 - L : 2 .40.0 : : 0,004

PRONEDIO ! : Crem S een s
GASTO-TOTAL =i §180'3%7,324.00. " .~ 412,125.00:"

FUENTE : REVISTA DEL CONSUMIDOR, DICIEMBRE 1982.

I
<
<

1
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De todo 1o anterior se puede resumir que 10 importante en materia ~
publicitaria es el uso del medio adecuado en cuanto a frecuencia, impac-
to, tiempo, &poca y veracidad de 1o anunciado, pues de no ser asi, se --
convierten en un gasto inditil ya que no se logra el aumento en ventas, -
qgue es el objetivo principal de todos los fabricantes de bebidas alcohd-
Ticas y de cualquier producto en general.

- En el aspecto 1egis1at1vo ‘de la pub]1c1dad, queremos mencionar que .
7. 1a Secretaria. de Salubridad y Asistenc1a es la encargada “de centro1ar tov":
dos los aspectos: re1ac1onados a la forma y presentacion de cualquier ---
- anuncio, para.lo cual en 1974 establecié el Reglamento de Publicidad pa-
ra Alimentos , Bebidas y Medicamentos, el cual ‘en términos generales con
tintda vigente, y de cuyos articulos deseamos destacar 1o,sigu1ente, con
el fin de establecer 1a gran flexibilidad del mismo :

ArtTcu]o 33.~-La pub]1c1dad de bebidas d1coh611cas se’ 11m1tar§ adar
‘1nformac1on sobre 1as caracteristicas de estos- produc o
-tos, calidad y tecnlcas de elaboracign de los’ mismos.
‘(En ‘anuncios de cerveza como "Tecate" y "Superior" so
lo se observan jévenes comartiendo momentos de diver-
sidn, sin mencionar nada de 1o estabjecido anterior-~

" mente).

. -Articulo 34.- La publicidad de bebidas &1 cohdlicas se abstendrd de.-
: To i emplear imperativos gues induzcan a 1a 1ngestion de es-“"ﬁd‘”
ﬂwtos productos. S T NSRRI

-~ {En los comerc1a1es se usan frecuentemente las paTa--
bras *tome" N "eliga" "reconozca“ "saboree", etc » que:
si son en forma muy real imperativos de la accién -a -,
'seguir para obtener la satisfaccion que se presenta -
en el mismo). :
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Articulo 35.- La publicidad de bebidas aicohdlicas y su vinculacién
4 ' con la alimentacidn del ser humano-solamente se permi
tird cuande dichos productos no se anuncien como in--

dispensables en la mencionada alimentacidn.

(Esto se cumple, aungue en varios anuncios de cerveza
"Carta Blanca" presentan los alimentos como: un comple
mento_del, hecho de beber su producto y no al reves co.

-'mo debiese-de ser).

fArfTEulo 36.~ La difusidn de‘los mensajes a través de lasestaciones
de radio y televisidn, previstos en los articulos 68
de 1a Ley Federal de Radio y Television y el 248 del
. Cédigo Sanitario de Tos Estados Unidos Mexicanos, de-
berdn realizarse dentro de los tiempos. gue dispone -
el Estado. : ) R ‘

(En 1os partidos de futbol, be15b01 y otros deportes
se anunc1an constantemente cervezas a horarios fami--.'

Tiares exc1usivamente)

Articulo 37.- No se -autorizard la publicidad de bebidas alcohélicas
’ cuando :

I. Se relacione con ideas o imdgenes de. esparcimiento:

. .espiritual, paz, tranquw]idad, a1egr1a, euforia, i "
iotros :efectos. que por su contenido alcohé]ico‘se -
t“producen en’ e1 ‘ser himano. : '

(deos o casi todos los anuncips rompen ‘este punto
en uno u otro sentido).

I1. Atribuya a estos productos propiedades nutritivas,
sedantes o estimulantes.

(‘Te sientes bien hoy y al dia siguiente" Presidenté)




III. Se asocie con ideas § imdgenes de mayor éxito en
el amor o en la sexualidad de las personas.

(Jévenes mexicanos mostrandole nuestrc pais a u
na linda norteamericana, la cual es conquistada
por uno de ellos en el comercial de "Presidente™
;51 de v1nos'Urb1non" con una pareja en el depar-
‘,~tamento de el enseﬁando a 1a mcde]o a beber. ete.)

e asocie “eon 1deas o 1mégenes de centros de tra-r,-'
”baga. de’ 1nst1tuciones educat1vas, del- hogar o ~—, ‘
con actividades deport1va<

{ E1 de Tecate cuya tonada dice " a la fiesta ya-
. Negaste con tu equipo ya ganaste, con un litro -
" de Teca;g;,to¢b va bien” ).

by otive a’su’ consumo por razones de fxestas nacio-;;
'1na1es, chicas 0- re11giosas.-,. ‘ -

7( En 1as f1estas patr1as ‘0. en navidad Pres1dente;
" obvwamente“ ) .

VI Haga exa1tac1on del prestigio socia], hombr1a 0 -
S xfemlneudad de1 publico a qu1en va d1rig1da

"c( Carta b anca con anun'jos de Maur1C1o Garces R

.“Se asocie con actividades creativas del ser huma-
e : B Tvas fet-s

( "si las cosas fueran faciles cualguiera las ha=
ria" de Viejo Vergel presentando al actor Antony-
Quihn, quien triunfa en tqdas las actividades que
, } L S .. 0 .se presenta en los anuncios ) :
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\I1I. Utilice en ellos como personajes a nifios o ado-
lescentes o bien la‘dirija ellos.

IX. Presente establecimiento 1lamados cominmente -
centros de vicio, cualquiera que sea su natura-
leza.

( Jugando domind en una cantina "Carta 8lanca";
- un bar en Nueva ‘York "Bacardi"; discotecd‘en A-
E ;capu1co ‘Presidente" ).,; o L '

'lExhiba 1a 1nuestion rea] 0 aparente de estos -‘“
productos 5

—( En ‘anuncios de Carta blanca, se ‘ven botellas-
vacias .y se so]1citan 1as siguientes, mas nunca
las u1t1mas) ’ :

ar. ‘a pub]\cidad de V1nos Y. I\cores puede ser.‘f
tan amp11a como se desee ya que el’ hecho que’ por telev1sidn su exbic1on“
sea privat1va al horarwo de’ diez de Ja noche en ade]ante. que se Tes

N obligue a insertnr la ]eyenda vl abuso en el consumo ‘de ‘este producto-»

es nocivo para. 1a salud " o el hecho de que ‘este mismo mensaje o a]guno-

.similar deba de ser incluido dentro del mi smo comerc1a1, no 1mp1de que -
‘,cada dfa sea mayor Ta- cant1dad al vicio Y que se infrinja de una u otra-,
manera. estas 1eyes Y reg]amentos que’estan mal’ enfocados,ya. que. ni per- .
“m1ten ni ‘prohiben,- pues Ja- flex1b111dad ‘antes marcada hace que las agen- -
s. pub]icwtar1as que manejan este renglon para las grandes-
puedan 1mp1atar sus’ campanas desde cua?qu1er angu]o !

Por u]timo queremos asentar una ser1e de cdmentariOS‘y?bpiﬁjones,‘-
mismas que compartimos sobre el tema “tratado: SRR

Consideramos que la mayoria de anuncios, sobre todo en tglevisién,-
que son los que mayormente se consideran como influenciantes,estan rea -
lizados-de tal forma que en Jugar de exaltar o resaltar los atributos, -
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diferencias o bondades de una bebida en relacidn a otra, 1o que asocia la
gente son imdgenes del producto en si, mas no de la marca, ya que prese--
tan combinaciones. ambientes, lugares, etc.,en donde lo importante es con
vivir o disfrutar de un status determinado mds no especifican el por que
de ese comportamiento o preferencia, pues las intensiones se desvian, y -
entran en juego otros factores para la eleccidn de la o las bebidas a ele
gir.

~En e] mismo sentido podr?amos hab1ar de -los anuncros ant1a1coh011cos

;:105 cua1es por falta de 1n1c1at1va o presupuesto, se hacen: preferentemen-.f
te de forma’ exagerada, por 1o cual nadie se identifica con ellos y son ge
neralmemte tomados a broma, motivo por el cual-sus alcances se limitan en
un porcentaje altisimo.

La publicidad debe de ser considerada como un factor determinado en
el aumento de consumidores a-edades muy tembraﬁas ya que'peﬁsamos'que §u- -
) func1ch es de d1str1bu1r Tas ventas a  favor de determinadas ‘empresas, que S
‘;en base a estp gasto, aumentan sus ut111dades, pero se: ha probado que’ en» g
pa1ses donde la .publicidad es nu?a (eJemplo : Polonia.y Ta U.R. 5.S. ), se

‘ mantienen o incrementan anuaTmente 1os niveles de bebedores, 1o cual suce.
de-en igual forma en Méxicu, ya que principalmente 1as personas toman be-
bidas alcohSlicas por motivos como los expuestos en puntos anteriores de
este -mismo trabajo.'

.8 de taJo, se cortara y prohibiera todo t1po de pub]1c1dad en el —-
vpa1s, se notarta, que durante un buen t1empo persistiria la 1nf1uenc1a de.' !
campaﬁas anteriores, aunque Ta. d1sw1nucion 1og1ca y. gradua1 de 1as mwswas“;l“”_;Qw

'Vpor fa]ta de reforzamiento. convert1r1a en una1ibre. competenc1a ‘a’ marcas
'y productos, mas no d1sm1nu1r1an Tos margenes de’ ventas, ya que swempre -
estaran en juego un sinfin de variables y factores que serian 10s que de-
terminarian las preferencias, con lo que se probarfa la realidad del efec
to de la publicidad, el cual no puede ser marcado como dafiino, ya que sim
plemente contribuye a la expansién de una rama econdmica, mids no determi-
na que o cuanto se bebe, pues esto es y sera decisién individual basada -
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principaimente en niveles de poder adquisitivo.

Una medida como la enunciada, no es lo adecuado, sino que mds bien
debe se-ser revisado y actualizado el reglamento completo, ya que asT -
se obtendria un verdadero enfoque publicitario, centrado en cuanto a lo
que se debe de ofrecer y al piiblico al que deba de hacérceTe,
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CAPITULO IT

FACTORES QUE INFLUYEN EN EL CONSUMO DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

2.1. -EL PROBLEMA CENTRAL

2.1.:.EXPOSICION DE MOTIVOS

B ; 'as causas. por.las que deseamos 11evar a cabo esta 1nvestlgacion,}
"son orincipalmente : : A

a) Consideramos que el tipo de informacidn gque se obtenga de este ~-
trabajo es de interds general, ya quevlas investigaciones ante--~
riormente realizadas sobre este punto, son 1as hechas por diferen
tes compaﬁfas productoras o despachos pagados por las mismas ; de
ahi que el piblico solo conozca algunos datos aislados que le 1le

:r.gan por medvos per1od1st1cos, “pero que no le proporc1onan un;mar- e

" gen amplio para poder: em1tir una op1n1on al respecto. o '

" Es necesario 1nvest1gar desde-diversos’ puntos, ya que no ex1sten‘1
en México -estadisticas confiables que puedan determinar con presi ' .
cién la magnitud de este tema " .(10) :

Y no sélo 1a poblacién se ha visto afectada por esta des1nforma—-;_ i
- .¢idn, sino comercialmente existen compan1as productoras naciona-- i
“"Tes que no cuentan con el suf1c1ente poder econ0m1co y mercadotec'~”
‘_mn1co ya que se ven . 1im1tadas a- 1m1tar o seguwr tendenc1as de- com -
- pafiias trasnacwona.es

Asi como los organismos dedicados a la deteéciﬁn. prevension y so
Tucidén de problemas ocasionados por el consumo (en exceso) de alco
0ol, las cuales carecen de esa informacidn primaria, 1o que les -
permitiria tomar las acciones necesarias a seguir dentro de los -

parametros marcados por la constitucién de estas sociedades. '

[¢1s)] Roman Celis, Carlos. Clausura y Conclusiones en el Tercer Scminario -
de Analisis YEL Alcoh6lismo en México'', D. F., 1983 i ’
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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 pablica no serdn resueltos sin la participa
cién de la ciudadania".(ll)

b

—

E1 mercado de vinos y licores no es estdtico, sinoc que las condi-
ciones econdmicas, las leyes gubernameniales, los avances teCno]g
gicos y comerciales, al igual que otros diversos factores repercu
C-ten; notoriamente en.cuanto a la. producc1on. distribucién y princi.
pa}mente venta por. 1u'que es: necesar1o 1a actua!izac1on de ]a 1n
‘fofmacion.,,'- [ - T

"n Al observar las estidisticas impresiona ‘Ta granﬁcanffdad de 51- :
'cohb]’quese consume per. cdpita casi en todos los paises'y que gra.
“dualmente ha ido aumentando. Este es’ el caso . de’ nuestro pa1s, cu-
yas ‘tendencias son de nrec1m1ento" 12)

'f11cas es la‘pub11c1dad, pues siendo esta una parte 1mpor ante de

©% tro de uns proceso de mercadotecnia, es necesar1o saber en” que mé-
»d1da afecta al publico en genera1 -y si. 1o induce a consum1r o 'S0 . .
“Yo'a comprar determinadas marcas de ticores y v1nos. RS s

T Existen dos op1n1ones al respecto. Una es-de. que nada pasa con:
"Jla publicidad puesto que en muchos pa1ses donde. no hay n1nguna re
glamentacwﬁn sobre Ja- pub11c1dad, el a1cohollsmo no ‘es menor,

por e1 otro 1edo ex1ste quien af1rma 3 es’ 1ndispensab1e pro
ajpub11c1cau porque es 10 -que: ras 1nf1uye en
9 cons ro entre los jcvenes, en mi. opinion, esta exactamente en L
tv‘:'-cho, ni afecta todo coimo’ se_cree;: ni deja de ser un’ medio 1mpo

'tante a cons1derar para el estudio del tema " (13)

“ Pienso que la publicidad tiene efectos de moldeo ‘en el consump:
que Ta gente aprende a consumir ciertas bebidas, que no consumié.

{11y Rufz Hassieu, Francisco. Inagutaci6n del aaminario de Andlisis. "El -
- ‘Alcoholismo. en M&xico', D.F., 1e83. . o
{125 Campillo Cerrano, Carlos. En:revista Piblicada en: hxcelsior, diciem—
L0 breldide 19861
"{13) Velasco Fernandez, Rafael. Esn enfermedad Ilamada alcoholismo.:Ed
Trillas,, MExdico, 198L.. - B




gracias a la publicidad. Se puede mencionar el caso de les pafises
social istas donde no hay publicidad, esta prohibida, y el consumo
de alcohol es muy elevado, de ahf es donde se confradice esta teo
ria ". (L&) '

2.1.2. DETERMINACION DEL PROBLEMA

Tras examinar. desde- diversos puritos de vista el mercado de bebidas -
jcas, podemcs resumir algunos aspectos 1mportantes como son:-

nos encuntramos que. 1os hab1tantes de este p
";consumen bebidas embriayantez desde.la época preh1span1ca, pr1 i
palmente t¢egetales fermentados, y lo hacian exc1us1vamente en fe-
“chas especiales, ya sea religiosas, funerarias o.de festejo nacio, -
nal; pero, 1a conquista trajo. nuevas beb1das y cambio esos patro—
nes de conducta, hac1endo extensxvo el consumo de T1cores,,en -
' cual U1er d1a. sin importar Ta causa, aunque generaimente se hace =
o1 fines de” 1ntercambio social de ahi- que se- af1rme que Nex1co f.
a ﬁac16n cuya poblacion ha formado una trad1c1on de] hpcho deﬂ
o beber v1nos ¥ 11cores . St

“Histéricamente,

G

‘b)iﬁnali’ando él mercéﬂé devbébidas alcohéiicas ténemos‘qué existen ? B
- una gran variedad de productoras, productos, de tamafios y presenta '
e cxones, es decir, Héxico es un pafs donde la gente puede consumir

i o que le resuTte mas adecuado a-sus gustos:y pos1b11idades, yai -

el1oﬂm1smo ‘ nden aguard1entes nac1ona1es de fabr1caci6n case'[ R

1S bebidas a1coholicas hai pasado a signifvcar un"bien" ecc

o en cuanto., a e producc1on fdistribucxon, circulaciﬁn y: consumo,'f

Y este bien, se maneja dentrc de 1la sociedad de consumo, y se tra-

“‘duce en -la generacién de 1mpuestos para el- Estado ¥y en el” surg1-—-
miento de nuevos enp1eos E1 consumo del alcghol varfa, como se ha

visto, segiin cada grupo y cada cultura”.(1ls)

(lA) Bettuecos Villalobca, Luils. Ponencia presentada en el: Terecer Semina—f
L ‘rio.de Analisis "EL Alcohﬁlismo en Hexico". D F.. 1983
. (15) Ibidem. . . .
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c) Si se repasan los factores por los que la gente bebe, podemos ob-
servar qgue las causas son innumerables, ya que lo mismo se hacen

feliz que triste, pobre o rico, celebrando una fiesta que sin mo
tivo aparente,con la familia o los amigos que solo, desde una co-

pa hasta varias botellas, etc...

También encontramos que la informacidn estadistica existente'y ac -
tualfzada es en relacidn al mercado de bebidas alcohé?vcas y no. -

 a1 de consumvdores.

: : s por e110 que.a ]o Iargo de este trabaaa se- hara una investigacion
.7f~que nos proporcione informacidén sobre ese mercado, en cuanto a hdbitos, -
gustos, preferencias.y conoc1miento general de los factores que 1nf1uyen

“.en los puntos anteriores.

"No basta con estudiar los procesos de produccidn .y distribuciﬁn de'

: tas bebidas.alcohdlicas en la sociedad, sinoique hay que estudwar 1as va-

riables asociadas al consumo y que son de’ naturaleza socio- demografica, -

74,tales como Ta edad, el sexo, la ocupacion. el nivei socioeconomtco y de =
escolarwdad, etc .5 asi como los lugares de’ 1ngesta, 105 grupos soc1a1es

;que beben 1as razones y 1os motivos para beber”(16)

2.1.3. DETERMINACION DE OBJETIVOS
2.1{311.VOBJETIVOfGENERAL 

. esta segmentcdo el mercado deaconsumidores de bebidas al“
tCOhlecas en e1 Distrito Federal. y Zana Metropu?itana.f"

“2.1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Contestar a las preguntas bdsicas : 4que° Zquién?, icomo?, icudn-

do?, id6nde? y ipor qué?; para conocer habvtos. gustos Y preferen-

cias de los consumidores.

(lG)IBeirpecos,.Op..ci:.




b) Establecer cuales son los factores demogrificos, sociales, geogrd
ficos y econémicos, y su influencia en el consumo de bebidas alco
hélicas.

c¢) Determinar cuales son los factores principales que motivan a la -
gente para beber alcohol.

d) Determinar cuales son los principales cambios que na sufrido el -
mercado de consumidores en To que. va‘de la década. '

= 5 “e) Conocer el grado de - ‘relacisn” existente entre preférenctas dek,om-{“a—f"

pra Yy pub]1c1dad en 10 referente a bebidas alcoholfcas
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2.2. FUENTE DE DATOS
Son muy diversas las fuentes de datos a 1as que se puede acudir pa-

ra obtener informacidn que sea relevante en toda investigacién que se es-
te realizando 6 que se piense 1levar a cabo.

En nuestro pais existen diversas instituciones que cuentan con dicha
- informaci6n y que por su origen se dividen en :

a) FUenfes'pﬁblicas’yf(i7)

b) Fuentes secundarias privadas.

Siendo as? que para fines de este trabajo procederemosrsé1o a mencio
nar las fuente piiblicas que nos fueron de utilidad en ésta investigacign.
" FUENTES PUBLICAS :

' - Secretaria de Programacién y:Presupuesto (D1r§c¢i6h;GeheraILde EsJia
‘tadistica). Lo T :

- Organizacién Mundial de la Salud.

‘Universidad Nacional Auténoma de México.

. 3Camafa:Nigjonal~dé¥1a-lndus£ria Ceﬁféééfa; "fi

- Asociacién Nacional de Vitivinicultores A.C.

. Azicar S.A.

- Fundacién de Investigaciones Sociales A.C.
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- Consajo Nacional contra las adicciones.

- Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

(17) Laura Fischer y Alma,Na\?grro. IntroducciGn a la In\festiéacidﬁ de Mer. .
cados. ' : . : . i :
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2.3. DETERMINACION DE LAS HIPOTESIS

Considerando los objetivos marcados en esta investigacifn pensamos -
que no existe una sola cuestidén a resolver 6 estudiar, por 1o que decidi-
mos plantear diversas hipdtesis a comprobar o disprobar, basdndonos en al
gunos casos, estudios, estadisticas 6 trabajos anteriores que mencionare-
mos como referencias textuales a continuacién de cada una de las hipé ---
tesis.

a) Las personas que acostumbran tomar bebidas con conten1do a1coh5]1
co 10 hacen ocasvona1mente. ) ; ;

; 05 hombres reconocen que beben hasta 2 mas veces por semana.
faunque nunca con una frecuenc1a predeterminada. en el casc de laJv

" mujeres el 100 % de 1as mismas afirman que, so1o toman en raras --
ocasiones " (18).

b)Y .En. los Gltimos. siete afios es mds frecuente eT conaunc de bebtdas -
"Jcoho11cas entre los: JoVenes., ” : e

S Durante varias’ 1nvestwgac10nes, se ha hecho patente que dfa a =
.£d1a, ha- aumentado el” consumo de bebidas a1coholicas a una edad P

‘vmuy~temprana (nivel primaria o secundaria), 1o cual- es es un he-<
‘cho abominable’, ya que sélo se ve como causa de este fen6menp,f-
Ja mala orientacidn familiar y quizds-el hecho de 1a publicidad -
dirigida a aquellas rersonas que_-en. sus primerds afios viven rédeg,

“dos-de crisis evinsegu}idad";(}9j;5_k' RN B :

38’ entre los 18 ¥ 105 243 y el 37% entre 1os 25 y los 34 anos de
edad.”

(18) Navatro BeniCez,,Bernardo. ‘M"Congumo Yy Disttibuciﬁn de bebidag alcoh6-
licas en las zonas urbanas de vivienda popular de "la Ciudad de Hexico,
© Ed. Nuestro tiempo, México. 1985. P.91: ;
(19) Ibid, p p-. 193-194
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¢} Dado el aumento en el precio de venta de las bebidas .alcohélicas,

el consumidor ha cambiado sus habitos de ingesta, de bares y can-
tinas; ahora beben en su vivienda.

"Cabe aclarar gue se considera el consumo en la vivienda como

aquel que se realiza en el hogar propiamente dicho, y que se gene
‘ra: por compras en : estanquillos, tendajones, misceldneas, pulgue

rwas, twe das . de abarrotes, vvnater1as*, expend105 de cerveza*
supermercados* L

Y.

E] consumo fuera de Ia viv1enda es el que ‘se rea1iza directamente
en : toreos, pulquerias, fondas y loncherias, cantinas*,

bares*‘
cabaretes, salones de baile, casings, clubs, etc..

De Yos primeros en 1980 se considera que existen 5,232 en el D.F

y de 105 segundos 6 ,293, a un ritmo-de crecimiento del 3% anual®-
5(20) ] T

‘d} Las relaciones: éécia?és Yy los acontec*m1entos que estas 1mp1ican
son uno de o3 factores determinantes para “el” cofisuma de bebxdas

v a]cohoT1cas.

Como ya se vié en el punto-1.3.2. aspectOS'psiéclégibos, tedos -~
'"1os~intercambios sociales, sean festejos ¢ decesos implican la -
»presencwa del. a1c0h01, como un .medio de un1on entre las personas,

oY la mayor. parte de 1a gente solo en esas. ocas)ones bebe ¥ rara -
vez 10 hace - :

c) El lugar donde mayurmente se adquieren 1as bebidas,ves en los su-'

permercados, por la facilidad de que los compren tanto hcmbres co
mo mujeres.

" Por su alto grado de rotacion, sus altos niveles de ventas y la
facilidad de manejar precios y ofertas dados sus volimenes de com

,

(20) Anuario Escadfstico de los Estados Unidos Mexicanos.. 1986, S P P
p-875.

Todos con alta concentracion de vancas. que rebasa en. esa concepto —‘_
al total de los demdis renglones considerados.

*
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pras, 1os supermercades, y en menor grado las vinaterias, son las
que principalmente atraep a los consumidores, pues no'scie son --
las anteriores sus (nicas ventajas, sino que existen otras, como
son la fdcil accesibilidad en cualquier colonia, o las grandes -
tiendas departamentales (ISSSTE, UNAM, HDA, D.D.F.), que manejan
excelentes precios y buena calidad.”(21)

f) Las tres heb1das embriagantes que mas se consumen son :'ely?r;ndy,':'

‘el ron-y: 1a cerveza en- ese orden

En un estudibhﬁe 1983((22), se encontré la siguiente distribuicidn
en el consumo, y otro en 1984 (23) nos mostraron lo siguiente :
1983 : 1984

48% : 41,82 .
"jZQﬁV’ ‘f“ RO consideran este

- dato.-
e 5 Co ey
anu11a S (S N iox ;f> ; . TR
Pulque 1z 5.88

Dadas Tas tendencias del mercado en cuanto a Ssu consumo y pub11ci-
dad pensam0° que el ron va en aumento y e] brandy en descenso.

vg) Las marcas Con mayor- p u11c1dad son ‘las. que-la gen~e norma]mente

‘consum’e‘ o] '“pr’ef_i‘ere‘;'““

" 51 se analiza el mercado de vinos y 11cores de Tos u1timos 5 -~f L
afios (1981-1985) se nota que las principales marcas son. :

brandy-Presidente, Don Pedro, Viejo Verge], Ftigueta Negra.
ron~ Bacardf(en cuatro presentaciones), Castillo, Ron Rico.

(21) Bernal, Sahagﬁn'V.H."Publicidad Monopolista, manipulacién-y consume =. .-
‘de alcohol 2a México". Ed. Nuestro Tiempo, M8xico, D.F., 1985
(22) La. Publicidad, la salud.y los habitos de consumo; Estudic en tres Co-
3 lonias de Tlalpan, C:I.udad de M&xico; S.8.A., 1983 : L
(23) El Mercado de vinos y licores. BIMSA, México. 1984 p.4 "
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tequila-Cuervo, Sauza,

vinos de mesa-Calafia, Padre Kino, Santo Tomds, Hidalgo.
terveza-Superior, Dos equis, Tecate. '
vodka-Smirnoff, Oso Negro, Nikolai.

Como se puede observar a simple vista, todas Tas marcas que domi-
nan cada uno de los renglones del mercado son las que generalmen-
te vemos o identificamos con adgﬁn medio publicitario.(24) —~

El: sabor y-la calidad son. basicos para la preferenc1a por determiz
nadas bebidas aTcoho]1cas.

" Para~gar§ntizar la "pureza" de las bebidas a base de uva, el go
bierno ha expedido certificados de linaje a ciertos brandies, co-
mo el Don Pedro, de: Domecg, 1o cual, a ciencia y paciencia de las
autoridades del ramo, inmediatamente se convirtié en argumento --

publfcitario"(zs)

‘l.,Aqu1 se- puede cruzar con la hrpotes1s anterfor, ya que’ Tas marcas

,k'_que generalmente hacen uso de medios publfc1tarxos, son las que =~
"'Vpor st amp]wa estructura econﬁmwca, pueden mantener aitas contro~-
jes de calfdad . por To que su sabor y consistencia son constantes_

y definfdos.

N

i) No existe conciencia de marca para Ta eleccién de algunos’ t1pos =
L de bebidas alcohglicas. o -

: La mayorfa de la gente reconoce su preferencia -por- una’ -0 varfas L
,marcas especvflcas, pero como ya se ha observado en muchisimas o~
casiones se toma - en acontec1m1entos soc1a7es, en donde pasa a ter»

" mino secundario Ta marca o el tipo de- bebida v 1o mis 1mportante
es convivir con la familia o los amigos.

24) Op cit. "E1 Mercado de vinos... p.5 »
(25) Bernal Sahagin. V.M. "Alcohol, erisis, publicidad" Ed. Nuestro Tiem

" po Mexico, 1985 p.183.
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Jj) Se considera que estd caro el .precio de las bebidas alcohdlicas -
péro no por ello se deja de consumirlas.

"El consumo de alcohol entre los hogares mexicanos difiere de ---
unos a otros, siendo mis generalizado em aquellos con mejores -
niveles de vida (mayores ingresos, nejores ocupaciones) " (26)

Aunado a 1o anterior, también se debe de considerar que una gran
ciudad, como el D.F., estd conformada por muchisimos sectores so
ciales, y el hecho de que existan clases pudientes, no implica --
que para el ‘grueso de la poblacion, el beber alcoho] les sea muy
'ioneroso y- en_ocasiones causante de varios prob]emas serf6s.

ﬁE] gésto en bebidas alcthIicas representa una de las erogacio--
nes mds importantes para los hogares ubicados en la parte baja de
1a escala socioeconbmica, con 1o cual su precaria economia se ve
todavia mds agravada por la compra de bebidas alcohélicas.” (27)

. k)iLa pub11c1dad es un medio. de . reforzamwento para e! consumo de bes
' :mdn ﬂcMmhcm. L '

' .“La pﬁbiitfdadjde‘brahdies fué recordada en un"64% (todo en TiV.f
la publicidad de cerveza fué recordada en un 13% (112 T.V. y 2% -
radio).

La publicidad de ron fué recordada en un 11% (en T.V.).
F;{La;ﬁpblicidadvde tequila fué“recprdada en un 2% (T.V;J.

~¢Los datos anter1ores. aT igual- que 10, estab]ecidus analizando
‘nuncwos en: revistas ] period1cos y.los. carte]es en tiendas o en -
s lar rcalle, tambi&n representan porcentajes parec1dos siendo 51enpre
Ias bebidas alcohdlicas las mds recordadas del total de pub11c1--
dad que rodea a los consumidores potenciales " (28)
De ahf que &sta hiptesis también sea vilida en el inciso (g)

- (26) Corona Vazquez Rodolfo. "El consumo de -bebidas alcohSlicas en los ho--
gares mexicanos; México, U.N.A.M., 1982. pp. 13 Yy 22.
. €27) Ibidem.
.. (28) "Estlildio de bebidas alcoh6licas". Cuadernos del consumidor No. 13. Méxi:
© oy 198207
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(29)
(30)
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1) Las campafas antialcohélicas no tienen eco en los consumidores.

Consideramos que tanto en calidad como en cantidad, las campafas

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 campafias antialcoh8licas televisivas pero, si com-
paramos los tiempos (618 anuncios contra 3,773 en un mes), vemos
-que las buenas 1ntenc10nes tienen pocas pos1b111dades de: verse,-'!“
: coronadas por P] axito . (29)" o . oA

m) La mayor parte de la gente considerd que el alcohdlismo es una en
fermedad, aunque desconocen sus causas y sus repercusiones.

- " Mo existe la definicién de a]cohﬁTTsmo, ya que cada sujeto fun -
ciona.dentro-de un"dmbito-particular ¥ posee un sistema de valo-
‘fres y ‘criterios proplos X (30) ' o

En los- u1timos "7 ‘afios ha aumentddo e1 consumo de beb1das alcoh'lj;

-~

‘cas entre Tas mujeres”.

" En 1975 el porcentaje de mujeres que tomaban. era minimo, pero-—
en 1a actualidad se estima que por cada 100 hombres no.hay 40 mu--

 JePeS que beban regu1armente" (31)
S :

'“"En un estudio del ano anterior se- affrma guéldel‘?dtal dq’1a po

“blacion’ masculina toman entre “un.70%, yiéntre el 51Ty el
44% de Ta Femen1na".(32) N Lo Co Con

fi} La edad no es un factor que determine hibitos, gustos o preferen-

cias en relacién con el consumo del alcohdl.

Los mexicanos y el alcohol jcuil salud? "revista del cousumidor, No.~
70 diciembre-de 1982,
Biolik, Raquel. Comentarioc durante un tercer Seminario de analisis.

"El A1c0h61ismo en Mexico“, D. F. 1983 P: «51
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E1 factor edad debe de cruzarse con el resto de aspectos sociode
mograficos para que su resultante sea de vaTide;, en estudios an
teriores se parte de 18 afios en adelante, pero como ya se mencio
né en la hipdtesis (b}, es mejor realizar la investigacién abier
témentg, para conocer que tan cierto es "el promedio de entre 25
y 55 afios como edad de consumo consuetudinario de alcohol entre
~la’ poblacidn del D.F."(33) i ' ‘

'o)"Las personas so1teras tienden a consum1r con mas frecuenc1a bebi

das alcoholwcas.

No tenemos datos anteriores sobre esta variable, pero considera-

mos que este estado civil es el que predomina en el D.F., y por

consigufente en donde se ub1can 1a mayor parte de 1os bebedores
- de &sta Ciudad. S

“pviEn e] D. F., 1as personas que laboran a nive] operat1v0 son las =<
e -ansumen  bebidas con contenido alcohGlico con.mds frecuencwa.

—

Y En relacién a la ocupacién de los entrevistados: 50% dijeron -
ser bbreros, 20% trabajan por su cuenta y 10% son cdmerciantes -

' ambu]antes. sin: empleo o con 1nestab1lidad en el mismo &1 porcen ;
taje restante“ (34) g - - - T

(R

En 1as zonas 1ndustr1allzadas aumento el consumo de: alcoho1 --i
pof*?a rut1na y 1a’ monoton1a. Ics emp1eados a nive1es bajos se ‘:
“~cansan de trabﬂaar grandes Jornadas hacTendo una misma. labor; y:i=
";para éliminar tensiones se refugian en el licor"(as)

q) A -medida que los ingresos son menores se observa una tendencia -
al consumo progresivo de alcohol como un medio de evasidn 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. 1987. : e
(33) ‘Fernandez Varela M. Hectcr. El alcoholismo en México, aspec:os de —
salud Pdblica, Ed. Fiscal, México, 1983.
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" £1 ingreso global mensual de las tres cuartas partes de los en
trevistados fluctud entre uno y dos veces elsalario minimo de --
jos vigentes en la Ciudad de México".(36)

" En 1981 el gasto semanal para bebidas alcohdlicas era de 20,57
porciento del total de los ingresos". (37)

r) Las personas con menos estudios son las que mds consumen bebidas

alcohdlicas.

o De] 94% de las personas que reportaron ser consum1doras de al-
"¥icohol &1 76% ‘tenfa estudios maximos de primaria, .y selo un 3%
‘tucios profesiona1es“;_(38) :

s) £1 lugar de residenc1a es determinante para la 1ngesta de vinos y

Ticores.

,_Consideramos que ‘este factor est& ampllamente 1dent1f1cado conl

':‘e1 de: causa y frecuencia de consumo de bebvdas con’ contenido a]-‘
 ~coho11co, ‘pues siempre el medio ambrente c1rcundante motwvara a’
 1a realrzac1on de: 70° dctos de todo 1nd1v1duo. -

(34) Op. cit. "Consumo y Distribucién"...p.88

(35) Martinez Pope, Pedro. "Agpectas laborales y alcoholismo™. Ponencia -
presentada en el tercer Seminaric de Andlisis al alcohglismo en Mé&xi

, co, D.F., 1983 p.188

(36 Op. Cit. "Consumo y Distribucién’... p.88

(37) Encuesta Nacional de Ingresos y Gastoz de los. hogares, 1981

México. .
¢383-0p. Cit. "la publicidad, la salud y los hébitqs‘..;ﬂ

s.P.P,
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CAPITULO .IT1

0 DISTINTOS TIPOS DE INVESTIGACION

3.1. INVESTIGACION EXPLORATORIA, CONCLUYENTE Y DE DESEMPENQO Y MONITORIA

Todo proyecto de investigacidn, tiene un patrén de estructura especi
ficada para controlar la investigacidn. Su funcidn es asegurar que los da
tos necesarios sean recogqus exacta y ,econémicamente.

S - Los d1seﬁos de. mvestwgacmn de esa mdo'le es, desde 1uego arb1tra— G
. f_ia Sus clasificaciones pueden ser hechas sobre muchas bases, y S §e == i
" desea puede hacerse muy grande. . :

Apesar de la dificultad de establecer cualquier clasificacién limita
da que sea satisfactoria, es de utilidad para esta exposicidn clasificar
1os disefios de i'nvéstiga'cién de mercados sobre la base del prp,pési‘to fun-" _

" “damental de 1a investigacidn. 4 : L

: La'CO'nsidei‘"écién de esto§ tipos diferentes de disefios, st ap'hcabﬂj_!‘
dad. sus puntos fuertes ¥y sus debwhdades. ayudaran al mvest1gador a SLaoih

se’leccwnar el disenn mds apropiado a un problema especifico. -
Se establecen tres tipos generales de disefio de la investigacidn :.

»a"), Invesfigaciﬁn exploratoria.

: b); 'Inve”sti;qaciéni Concl_.uyente e

C) Investigacfon de desempeﬁo v rromtor'la. (retroahmentamén ruh--’_vv : -
nar'la de - informacidn). :

E1 disefio de la investigacidn es y debe ser flexible para que sea -~
sensible a o inesperado y para descubrir ideas gque no se habian reconoci
do previamente. '
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Se emplean diversos métodos para obtener informacién clara y real.
Estos incluyen fuentes secundarias de datos, observacidn, entrevistas de
grupos con personas eruditas en la materia e historia de casos.

3.1.1 INVESTIGACION EXPLORATORIA

La.investigacidn exploratoria es -apropiada para Tas primeras etapas'
del proceso de 1a. toma de dec1s1ones. cuando se esta en busca de prob]e- .
‘mas’ u oportun1dades y-a la vez-encontrar 1nformacion suficiente que]]eve
a la formulac1on de h1potesis que conduzcan a] reconocimiento claro de -
dicho prob1ema.

El objetivo es ampliar el campo de las alternativas identificadas,-
con la esperanza de incluir la alternativa "meJor" en el grupo de alter—
nau1vas que van a evaluarse.

E] d1senc forma de 1a 1nvest1gac1on exp1orator1a, es’ con base en Iavv
1mag1nac10n del. 1nvestigador, sin embargo se pueden encontrar’ hlpotesws
de valor en‘las s1gu1entes tres fuentes.

I.- Estudio de datos secundarios,

II.- La encuesta de. 1nd1v1duos que es probab]e que tengan 1deas sobre

: e1 tema genera]

fIlI;r,Anilisis;de.casosuée]eccfonados. L

3.1.2. INVESTIGACION CUNCLUYENTE.

Suministra informac{én qde ayuda a evaluar y seleccionar la 1Tnea de
accién: son disefios formales para probar las hipftesis. Esto comprénde ne
cesidades definxdas de objetivos e 1nformac1on relacionada con la 1nvesti
gacign., oo oo
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Los estudios concluyentes tratan de obtener la descripcidn completa
y exacta de una situacion. es decir, que mediante la fnvestigacién con--
cluyente se determine el curso de accién mds conveniente para poder to--

mar una desicidn.

Esta investigacidn nos va a servir para comprobar las hipétesis for

muladas con base en datos secundarios.

El disefio debe ser muy cuidadoso para garantizar la descripcfon com
»y'pleta de-Ya- sftuacion. ‘para’ reducir su costo ¥ reducir el errnr a que -
‘queda sujeto ] an§11sis.'¢‘ ' : o

3.1.3. INVESTIGACION DE DESEMPERNO Y MONITQORIA.

Es esencraT para . controlar los programas de mercado.,.'en concordan--
cia con los p1anes, debe de comprender Jas variables de mezc1a de merca-‘,
.‘deo, -as’ comn Tas" varvables de s1tuac1on ¥ las medidas tradic1ona1ps de R

 'desempeno, tales como las Ventas, participacién en el mercado, gananc1as"'
"'Vy benef1c1os de la 1nversron. R S S : :
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3.2. DISENO Y USQO DE LA INVESTIGACION EXPLORATQRIA.

La investigacion exploratoria, tiene por objeto determinar la vera-
cidad o el grade de validez que se pueda obtener en una serie de pregun-
tas, para comprobar o disprobar las hipdétesis que nos planteamos con el
fin de conocer la situacign actual. del mercado de consumo de bebidas -
alfoho11cas en e] D F., y Zona Metrop011tana. -

La forma que se diseno para ese obJe+o es un. cuest1onario, e] cua]
se. ap11car1a en . forma p11oto a una muestra gerncralizada, y en .base al -~
buen ‘resultado o no-que se obtenga, se hard extensivo a la muestra real
que permita conocer perfectamente con un minimo-de error, si 1asAhip6té-
sis deben de considerarse adecuadas para consegu1r Tos objetivos piantea

dos en esta vnvestigacion

. “Se xea11zaron 80 cuest1onarios que se’ repartieron en’ ca51 todo e1”
D F., y “Zona Metropolitana, para poder determinar-si las preguntas esta-'

ban t1en d1rigidas y-si eran 1o suf1c1entemente entendib]es por las per- »

sonas a las que 1ba d1r1g1do dwcho cuestionar1o. ;

A continuacién se explica brevemente 1o que se pretende en cada -
una de las preguntas y la interrelacién que existe entre varias de ellas
como -forma-.de hacekfmésrextensivo y real al a1cance de este trabajd.

Para poder 1dent1f1car ¥ facif1tar 1a comprens1on de ese cuestlona-3
: 'orden de 1as preguntas correspondiese al o“den seﬁa-
“1ads 3-en Tas h1pote515 (Ver anexo No 3) :

. a) La pregunta No- 1, tiene como finalidad primaria el dar respues-
ta a la hip6tesis (b), para lo cual también tendrd .que interre~
Tacionarse con 1o que se obtenga de la pregunta del perfil socig
demogrifico ndmero 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 hipdteis (a). Tanto en esta pregunta como en
la anterior, se incluye 1la 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 mds preciso planteado en la -

- hipétesis: : : : 8

7,d)quEale}éétos publicitarios’y econémicos es importante conocer -=
cual:-es el lugar predilecto por la mayorfa de los consumidores,
1o que se plantea en la hipftesis (¢c) y en 1a pregunta No. 3.

d) La hipdtesis (d), tiene relacidn con las causas que motivan a un

_consumo de bebidas embriagantes;. con 1o gue se busca en-la p?e——"
gunta No. & ver sx 1os acontecimientos de 1a vida d1ar1a propi-- :
c1a ‘un aumento en ese mismo consumo. 5

e} El prpc1o, la rapxdez Yy la efic1encia en el.servicic al 1gua1 Ny ‘
que la comodidad determ1na el 1ugar de preferencia de 1a pobla-— )
cidén para comprar Tas bebidas que degusta, por 1o que con esta -
pregunta (No. 5), se dard respuesta a la hipétesis (e).

f). La pregunta No. 6, tiene una fina]idad de control y esta 11gada
con la: nimero 3.y la 7.

: ujg) La pregunta numero 7= (hfpdtes1s f). se plantea’ en forma de; que‘-
podamos ‘conocer cual es 1a bebida que el piiblico mexicano prefie
re, y-al: cruzarla con otras poster1ores. nos demostrara el valor
““del efecto publicitario en esa preferencia; en la hipotesis co-~

rrespondiente se sefialaron el brandy, el ron y la cerveza, que -
son las de mayor produccidén y sobre todo difusidn comercial.

h) La pregunta 8 es de control, y se relaciona con la'No. 1y 2, es
cialmente con esta Gltima. ‘
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i) Uno de los datos mis interesantes y a la vez mds complicados de
conscer Yy determinar de una forma exacta, es el porque de -- --
la preferencia de una bebida en relacion a otra, en la pregunta
No. 9 se busca confirmar lo establecido en 1a hipdtesis (h).

j) La pregunta 10, tiene una doble finalidad, primeramente. confir--

_,marnque'Io sefialado - en la pregunta No. 7 es ciertd, o se miente‘
- para: presumir o se hace de mala .fe para desv1rtuar la informa——-
*icicn, y ‘segundo confirmar.lo establecxdo en 1a hipotesis (g)
“en relacidn a marcas y pub11c1dad

k) E1- mercado de'vinos, Ticores y cervezas en Méxicc es amplisimo,
en cuanto a marcas, tipos y calidad de Tos mismos; por 1o quef--
consideramos que.lo esenc1a1 es el producto y no .quien 1o produz
ca y lo venda con su nombre, por Jdo que al. preguntar. que hacer =
_‘en casc’de no" encontrar la-marca acostumbrada (pregunta No. 11);
'se contestaré 1a hipétes1s (1) o

v fCon as preguntas 12 y 13 se busca tener respuesta a 1a hipote--"
“sis{j), precio del producto y su 1mportancia.

Eéta pregunta (No. 14), tiene como objetivo confirmar ¢ no Ia -
thétes1s (k). por lo que en si misma se autocuntro1a, al pregun
tar -en. donde se han visto formas pub]1c1tarias cua1es sere s
o cuerdan y ‘el por: que de ‘esa memorizacidn, ya que si. se m1ente [
t'no-se: ‘es coherente ‘en.lo. expuesto, nos. demostrara que Ta pub11ci_”

“dad no es tan va11da y sus: alcances si se pueden v deben 11nwtar.~’

n) Parakprobart1a"hip5tésis'(1), se establecieron léé pregunta 15; -
16 y 17, en donde en forma abiefta'se pide una opinion al respec
to de los esfuerzos comunitarios con el fin de evitar. el consumo
excesivo de alcohol,

~fi) Uno de los problemas que pueden derivar del mal consumo de bebi--
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das alcohblicas es el alcoholismo, por 1o 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 su opi
nidén sobre este "problema" y sobre todo de sus causas, ya que de
alguna forma, quien tenga ese problema lo reflejard en sus opi--
niones (Ver preguntas 18 y 19 e hipdtesis m ).

‘Las @1timas siete preguntas son con la finalidad de poder esta—-
,b]ecer» un perfw] sociodemograflco de Ta: pob?acion muestral, a:
z que se: responde a 1&5 hipotesi; de 1a 14 a Ta 20 .: ,g'-

~—

.0
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CAPITULO IV
FORMULARIOS PARA LA INV. CONCLUYENTE YDETERMINACION DE LA MUESTRA

4.1. RAZONES POR LAS CUALES SE DISERNO EL CUESTIONARIO CONCLUYENTE EN
LA FORMA COMO SE PRESENTA.

Despiis de aplicar el cuestionario piloto (anexo 3), al cual denomi-
naremos. "ALFA", se pudieron detectar una serie de errores y malinterpre~-
. taclcnes originadas por la ambiqUedad o por.su extensidn . en'-las pregun--

Ctasily esto nos-motivo a que el cuestionarro final (anexo ), y al que -
?denom1naremos "BETA" se ‘hiciera de una forma mds: especffica y pract1ca,
. con 10 que aumentamos la comprensién y reducimos el tiempo de contesta--

‘cién de las preguntas.

4 continuacidn procedemos a explicar el por que de esas modifica-

ciones

;a) Eh'la pregunta Ne.:1 del cuestionarfu "ALFA", se’ observé que era
-demas1ado d1recta para comenzar, por lo. que reprimwa Jas contesta :
ciones de .as preguntas subsecuentns a los encuestados,~ pasandg

B la a segundo término.

La pregunta No. 2 de "ALFA", obtuvo una estandarizacidn en cuan-
to a las respuestas obtenidas, por 1o que se procediﬁ 2 cerrar-J‘
- las en varios tipos de frecuencias; asi-mismo. se swguio 1gua1 =
jproced1miento para 1a< pregunfas 5 8, 13y 19 : : :

b)

'~ta~bf§gunta;N6L“3“a1ff§d51fdhéyléANo, a4 resu1t6'sér una'de 1qs”L
~mds confusas, por 1o que ahora en "BETA" .especificamos que To -
,due nos interesa conocer son-los sitios, las ocasiones y las cau
sas en donde y por gque se consumen bebidas alcoh6licas y en base
a lasvrespuestés adquiridas procedimos a establecer pardmetros -

como en el inciso (b).
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d) Se tomé la decisign de introducir otra pregunta, debido a que nos
interesa conocer si la causa o causas de la eleccidn del sitio de
compra tiene alguna relacion 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 rea1izar sobre este m1smo trabago, ya sea para. mod1f1-
‘T;carlo 0. ampliarlo.

e) La mayoria de 1as respuestas de 12 pregunta No:+ 10 en "ALFA “fue-
. ron por-sabor o gusto, sin embargo nos encontramos con mas opc1o—;
nes.y pensamos exponerlas para conocer el mayor nidmero de varia--
bles que puedan motivar a éste consumo. '

f) La segunda parte de “la pregunta .14 en "ALFA" .fué modificada en -=
: '"BE*A" por- ‘el -hecho .de no resultar lo. espec1f1ca que requeriamos

5_y duplicarse en: algunos casos’ con 1a pregunta 115 -del” mismo cues--,5
B tionario. :

g) En ta pregunta No. 15 de "ALFA® introducimos una condicionante, -

ya qué‘si Ta respuesta fuese 'no", 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: agre.
2 g6 a menc1on -en exceso para hacerla més c1ara y diferenc1ar!a de
la pregunta 14, ya que exist1a mucha confusion con esta.. ) :

.En e1vperf11’socidecon6mico de‘]os enquestados nos. encontramos --
que en el rengloén ingresos mensuales nuestros parametros resulta-

ron bajos, ya que dada la situacibn inflacionaria del pais, para

poder utilizar esta variable como determinante del nivel social,

deberia 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 variacidn
12, 18, 20, 22, 23, 25

mds que en su drden y son la 6, 7, 10, 11,
y 26.
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4.2. METODOS PARA DE%ERMINAR LA MUESTRA.

Existen varios métodos para seleccionar una muestra, pero debemos de
considerar que el proposito fundamental es el de obtener una muestra re--
presentativa, es decir una muestra que contenga todos los elementos en la
misma proporcién en que existen en el universo del que se obtiene.

para poder determinar que txpo de método deberiamos de utilizar para
_efectos, de: nuestra investigacion decidimos basarnos. en dos autores como, =

son Laura. Fischer en su Tibro Introduccxon ala Invest1gacion de: Mercados;“
y 1os autpres ‘del libro Invest1gacion de Mercados Thomas C. Kinnear Yoimm S

James R. Taylor..

Estos autores hacen la siguierte clasificacién de los métodos para -
determinar la muestra.

LAURA F. Y. ALMA NAVARRO KINNEﬁ Y TAYLOR

11) Afeatotio  j§imp1e'.‘H 1) Aleatorio thplej“'

2) Estratificado . . - 0. 2) Estfatificado,
PR » 3). Por drea . - .3) Muestreo agrupa-
a) Probabilistico SEU do : e
Muestreo --
sistemdtico

Muestreo --
por_drea.

.De cunven1enc1a

3)" Muestreo por cu-
pos. - :

vfb)'No'bebabiiisﬁicdi {f) De’ 3“1510

c)} Ambos 2) Serpentina

3) Zigzag.

{~1) Salto sistemdtico

" 2) De comparacién
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Antes de pasar a explicar cada uno de los métodos anteriormente men-
cionados, queremos dar los conceptos de Universo 0 Poblacion y de la --

muestra.

Laura Fischer y Alma Navarro nos dicen que :

. Se 17ama Universo 6 Poblacidn al total de elementos que rednen ---
ciertas caractervst1cas homogeneas, 1as cua1es son obJeto de una -

:  ‘invest1gac1on L R i S 7,1,7‘_1r%v_:ﬂ
R que. Ta muestra es una parte de1 Universo que debe presentar ‘en:.

"proporcxon reduc1da los mismos fenémenos que ocurren.en aquél, con
el fin de estudfarlos y medirlos.

‘Mientras que Thomas C. Kfnner y James R. Taylor :

. La pobTacion es el congunto dee?ementos del cua] se. toma ]a mues--“‘, T

tra.

Para fines de esta investigacion nuestro Universo seré de B 831 079—‘
'ha ntes en el D,F. (censo correspond1ente al afio de 1980). y nuestra -
muestra serd de 400 hab1tantes

Miés adelante en el ‘punto 4, 4., se da la exp11cac10n del por que uti-
Iizamos dicha.muestra. -

'LéhiafFiséher y Aiméfﬂavarro’-

' Metndo nrobabi11st1co.- Es aquelken que cada elemento del Unlverso -
Atiene la misma oportunidad de ser e]eg1do.

a) Método aleatrorio simple al azar.~ Es aquel en que todos Tos 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 8sta serd nuestra muestra.

b) Método de muestreo estratificado.- Cuando el universo es hetero--
géneo, se forman ciertos grupos que reunen caracteristicas simila
res u homogéneos; ests es con el fin de disminuir la dispersion,
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 - =
r(nive]es [+] clases socioeconomicas, ‘grupos de’ edad, 5eX0; " regiones
S etc .) N

¢) Muestreo por drea (polietdpico).- Son varias etapas que ‘se deben
seguir para 1legar a determinar la muestra

‘. Pr1mera etapa: Seleccion de- manzanas en un mapa.
. Segunda etapa: Seleccidn de hogares dentro de estas manzanas.
"/ Tercera etapa: Seleccidn de.personas dentro del hogar elegido. | -

Muestreo no Probabilistico.- Los elementos del Universo no tienen la-
misma oportunidad de ser elegidos.

a) Muestreo por cuotas.- El investigador determina en nimero de en--

'trev1stas Y 105 entrevistadores a sus entreVIStados, en base a -
, sus conoc1mientos ¥ exper1enc1a. las cuotas deben de ser propor--”
,?c10na1es aT tamano de la cuota con 1a 1oca1idad

;Esﬁelmétbdo'debe reunir las siguientes caracteristicas
."Se debe calcular la cuota, a través de datos estadisticos.
. Se entrega una cuota objetiva y especifica.

. El nimero de entrevistas va en relacién con el tamafio del cues-
tionario.
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. Las entrevistas se distribuyen de tal modo, que el entrevista--
dor 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 habitacidn, evitando con esto, las entrevistas en
Ta calle que nos 1leven a una representacidn de la parte mévil

Vde 1a pob1acion, que son personas que estan con frecuenc1a fue?
:ra de casa. E :

. En el control de entrev1stadores deben ser e11m1nadas 1as varia
ciones.

. La ocupac1on de los entrevnstadores debe de ser equ111brada en:
Tos mismos. nive1es de entrenamiento.

Tfﬂb) Muestreo por 3u1cio.- El 1nvest1gador escoge a su Ju1c1o 1a wue -

tra que. e1 cons1dera convenvente Este Ju1c1o es muy subaetivo,
pero puede ser ut11 cuando el tamano de 1a muestra es demasiadoj

pequeno

Método de ambos.- Aquf encontramos dvs  métodos y son :

a) SaTto sxstemdticc.- Se debe fijar un intervalo para rea11zar cada
;entrevi,ta,,es dec1r se escoge un hogar, si ‘la entrev1sta se 11e-,
“ va a _cabo se debera hacer 1a 519u1ente hasta 1os tres’ hogares posi

”fteriores. ‘s1-nose-realiza $e-sigue casa por casa_ hasta. que. s
“realice y 1uego ya, rea11zada se vue1ven a saltar tres hogares

5) Por cada punto de partida se fija un nimero. determinado para sér'
realizada dentro del punto mismo y en las &reas circunvecinas.

Primero se agota el nimero de partida: si no se cubre 1a cuota, -
se sigue con las manzanas que 1o rodea, empezando por la de la iz
quierda del punto donde se inicio la original; precisamente de --
deriva el nombre de serpentiﬁa.
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Thomas €. Kinner y James R. Taylor.

Muestreo probabilfstico.- En el muestreo probabilistico se tiene una
oportunidad real de ser seleccionado para la muestra.

a} Muestreo aleatorio s1mple - Es el muestreo probabilistico con ---
opcrtunidades equitativas. ‘ ’

‘_b)QMuestreo estratificado.—:Se se]ecciona de 1a sigu1ente ‘manera: una*'
" miestra estratificada' : :

Se divide 1a pob1aci6n'en subgrupos o estrates mutuamente exclu:’
yentes y colectivamente exhaustivos;

. Se selecciona una muestra probalilistica de cada uno de 16s-es-
tratos. : ’ :

vuestreo de agrupados.- En este metodo un- agrupado o grupos de —-:"”

c

" tanto, antes de poder seleccionar una muestra de agfﬁpados,,debe.z7
‘div{dirse la poblacidn en grupos mutuamente excluyentes y colecti

vamente exhaustivos. Entonces se selecciona una muestra aleatoria
lentre estos grupos.

Muestreo sistematico - Se seleccicna cada-elemento-k dentro del

mbtorio en; a1gun sitio entre. 1os pr1meros k. e1emento

fia.

~ Enumerar todas las manzanas de la ciudad.

.- Seleccionar de una muestra aleatoria simple o sistemidtica de
las manzanas de la poblacidn.

- Intento de co]ocac1on del producto en todas las unidades fami
1iares.

elementos se selecciona aleatoriamente; a un’ m1smo_;1empo Por- 1q1‘{

‘marco despues “de ‘que se ha se]eccionado un’ procedim1ento alea- "

L Muestreo por area.- Comprende 1a se1ecc1on de trozos de geogra-_‘~
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Muestreo no probabilistico.- Se basa principalmente en el criterio -
F 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 opinién sobre algin producto, el servjcio, etc.

"  Muéstred de comparacidn.- Se-selecciona en 1o que aIgun experto

ticulares de muestreo podrdn hacer, para contestar Ta cuestién -=
particular de la investigacién en consideracidn.

¢) Muestreo por cupos.- Son in tipo especial de muestras intenciona-
Yes. E1 investigador da pasos concretos, con el fin de obtener --

una muestra que es S1m11ar ala poblacion en a]gunas caracterist1,"
; s,de contro1 : e

Jemp1o un entrevxstador puede estar capac1tado para 11evar a ca

bo 1a’ mitad de entrevistas con.personas de 30 anos 6 mds-y meno——
res'a ésta edad.El control es la edad. ‘ : ‘

lfpiensa acerca.de la contribuc16n de esas unidades a elementos par e
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4.3, PROCEDIMIENTO QUE SF SIGUIO PARA LA DETERMINACION DE LA MUESTRA.

Para la determinacidn del tamafio de la muestra partimos de 1a férmu-
la para poblaciones infinitas (mds de 500,000)*

FORMULA :

L N=.0RR
e

En d8nde ¢

N= tamafio .de la muestra
o= nivel de confianza .
pE probabil1dad a favor L
q=: probab111dad en contra gﬂ.?'
e="error de etimacion -

Il

v."’Para~nuestra invesfigatian trabajaremos con grado de confianza del
3,84 equivalente a un 95%; una probabilidad a favor del 85% (baséhdonos -
-en una investigacidn de 1a S.S.A., que estima que son bebedores 85 de ca-
da 100 personas mayores de 18 aﬁos) y un error est1mado del 3. 59

‘Lgssotucxonf:

3.84(:85)(.15).

M=

3
(.035)°

N= - 4896
.001225

N= 399 = 400

- ;” * La poblacién en 1980 segin el decimo ‘censo general en el D F., era: de
T 8.831 ;079 habitantess = =¥ s : .
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' S F FORMULA DE POPCENTAJES e

- Sustituyendo
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pénde :

p = 85%

q = 15%

e = 3.5%

o = 3.84 equivalente a un 95%

Es decir se elaboraran 400 cuestionarios, s1gu1endo el metodo de mues;
sena]ado en e1 punto anterlor. L :

=
]

p(l p)
r2

En dénde : - -

;nﬁmero de. desviac1ones estandar :con respecta a]."‘>

porcentaje de to]eranc1a a1rededor del med1o ;
= porcentaje de casos afirmatwvos j'_l
= famafio de muestra: ‘nécesaria -

N= 27 (lasy(a-.es)
(0.35)°
vl { 85)(.15) N = 3265(.1275) N = 416

(.001225)
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dar (95%),

actitud se considera que 2 desviaciones estan

Pyra mayor eX
1.96 de dénde :

corresponden en realidad a

. 2
noa %8 (.85) (1=-85)
Co3n? )

e aee G
= 3-8 1279) ¢
.001225 '

N.oa 399.67 = 400

h
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4.4. PROCEDIMIENTO DE LA LABOR DE CAMPO.

Ya explicados e identificados los diferentes métodos para seleccionar
la muestra, y teniendo definido el tamaiio de Ya muestra, decidimos 1levar-
a cabo la investigacidn sobre el terreno en 2 de ellos, los cuales son :

a) E1 método probabilistico estratificado y

b) El' métedo brobabilistico por érg;':.

S Es,decjﬁ ‘primeramente vamos a formar estratos, ya sea por edad, sexo
- nivel socioecondmico, etc.., y principaimente sélo nos vamos a dirigir a -
personas que consuman bebidas con contenido alcehdlico.’ o '

Segundo, vamos a trabajar scbre tas. dif‘erentes de‘legaciones politicas. .
.del D.F,, y Zona h'etropohtana, por 1o queise repartiran lus 400 cuestiona«;..

rios (basados en el procedmiento n'aneaado en el punto 4 3), en toda esta R

. a"ea

: Y por @ltimo, ya elaborades diches ctestiomarios y después de obtener-
‘la.informacién, se procederd a Ja tabulacisn correspondiente para poder -

as? llegar a los resultados Y conclusiones que se. presentaran en el cap1-.

tulo seis.
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CAPITULO V
BASES PARA EDITAR Y TABULAR LA INFORMACION OBTENIDA
5.1. INTRODUCCION
o . La tabu]acian consiste en contar el nimero de aspectos que caen den-
!,tro de las categor1as estabIec1das. es unma. operacion tecnfca Y que a meny

do exige tiempo y dxnero. g

,.>Es una actiVidad susceptible de error que puede distorcionar. 1a vali
“dez de la informacidn recabada.

Antes de ver la tabulaci6n hay que considerar en que forma vamos a -
;ontér_iosvdatos. :

7" Los ObJetIVOS de la \nvestwgac16n y e1 tamano de 1a mues
" “tenga, es ‘necesarios tomarlos’ en’ cuenta puesto que asi se estarﬁ
_ ciones de recabar los datos eficventemente. A '

5.2. METODO DE TABULACION

En virtud de que no se contaba. con Ias posibw]wdades para hacer1o en
'}forma mecénica, toda la tabu]ac1on se realizu de forma manua],fpor 10 queA”
re ultd ‘un’ poco més tardado éste- procedimiento pero se’ trato ‘e e11m1nar

~ taré Io mas veraz posible, y el ana11s1s de’ esta se presenta on el capitu :

te-nr 10s -Nenos- ‘errores- poswbIes ‘para. que-Ja- 1nfornac16n obtenida resuiu el
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5.3. FASES PARA LA TABULACION

Las fases de 1a tabulacidn son los pasos que se deben seguir para --
1legar a resultados especificos y sobre todo 1o mas veraz posible.

5.3.1. PLANEACION.

" Como ya se habfa exp1icado en capfitulos anter1ores. se elaboré un -
‘cues+1onaruo p1Toto el cual: nos perm1t1era 1dent1f1car cuales son las: va—;?f"
- r1ab1es que fueran-de utilidad tanto’ para’ aTcanzar[ os: obJetivos deseadosf .
‘como. para poder- disefar:.el cuestionario frna], ‘vor 10- que este u]timo ha"
sido elaborado en forma tal que a1 recabar ta 1nformac1on se Fac111te e]

trabajo para tabular

5.3.2. NUMERACION DE CUESTIONARIOS'

Caicu]ada la muestra Para pob]aciones 1nf1nitas. nos d1o ccmo resu]-.‘;':vf
tado:un® ‘modelo’ de 400 cuest1onarvos por.lo que’ se’ proced1o a enumerar-- S
. Tos del 1 a1 400, ‘para’ obtener un:mayor control’ en la tabulacion.

Se-puede decir gue 1aennumeraci6n es el punto dekpartida de toda ta--
bulacién ya que mediante ella se facilita diserfiar Tas formas en las cua--
Tes se obtiene 1a informac1on y sirve de base para el recuento como para

]a un1f1cac1on. o et S R L

"5:§§3$“RECUENT0;T'"“”"T*‘*

£ Primeramente se concentrd ‘en hojas tabulares todas las variébieSbosi
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 estd en posicién de conocer el grado de importancia de -
cada pregunta y asfi pdder realizar las tabulaciones cruzadas, para poder
obtener de esta forma la base de Tos resultados de la investigacidn.
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5.3.4. VERIFICACION

Ya obtenidos los datos totales de la investigacidn se procedié a ve-
vificar si eran los correctos, en éste caso como se realizé entre dos per
sonas resultd de una forma mds sencilla ya que los cuestionarios que con-
to y clasifics uno de ellos fué revisado por.la otra y vicéversa, esto -

_con»lavfina1idad de eliminar efrores.

La ver1ficac1on ayuda también a mostrar como se, puede megorar en 1o
futuro -una investIQaciﬁn

5.4, ANALISIS ESTADISTICO.

‘Los datos obtenidos en Ta tabulacidn: sé convertirdn en eT capitulo -

poster1or en estad1sticas que permitan 1nterpretar v dar vida a Ios tota-,‘
Vles obtenidos. o : : : L

COn e1 proposfto de darle una: 1nterpretvc10n mis obJetiva, es conve- _,"5
niente.presentay los resultados en porcentaJes para su facil compren51on,
asi como utiVizar grdficas, cuadros, etc.., todo esto es de gran.ayuda pa
ra-el invest1gador como para todas aquellas personas que qu1eran saber de
una forma. real los resultados finaies de cualquier investigacidn.
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CAPITULO VI

HALLAZGOS DE LA INV. RECOMENDACIONES Y
CONCLUSIGNES PARA ESTUDIOS POSTERIORES

6.1.'HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION

Cada ‘una de las: preguntas que se ut1lizaron en la invest1gac1on. te-:

nian: como F1na1idad espec1f1ca el dar respuesta a: una interrogante sobre

“el tema, y "de’ ah1 partir para contestar Tas hipStesis que nos’ p1anteamos
al inicio de este Tibro, para poder ut1112ar1as y- hacerlas comprensibles

-es _necesario mostrar los resultados, Tos parametros utilizados y los cri-
terios que seguimos para la obtencién de esos resultados.

oA continuacion presentamos toda la 1nformac1on que obtuvimos, utili-,

'-;zando para ello representac1ones graf1cas _cuadros Y pcrcentajes. en don-;ni‘

de ya sea-de forma d1recta, relac1onando variables.o cruzando respuestas—‘ :
se cons1guio 1a informacidn quenos permitird. esbozar -y determ1nar conc]u
siones’'y recomendac1ones. ‘

Se escogio ésta forma de présentaciﬁn porque creemos que una grifica

(con sus correspbndientes datos estadisticos), representa-a simple vista
los detalles més relevantes de -1a informacidn, y se analiza.con mis dete-
;njhigqt@}ftambién @uestra muchos‘otrosfaspeétos de interés ya sea general

tlv°o‘pdrt{é01ar.; '

Ademas, que si solo se presentan 1os datos nunmr1cos, Ia 1nformacion'
se vuelve 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 signi
ficado, por eso recomendamos que ésta sécciGn sea revisada a la vez que -
se analizan las respuestas de hipotesis y conclusiones , para que aumente
la comprensidn y sea de utilidad nuestra .informacidn.




PREGUNTA No. I-A
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ACTUALMENTE CON QUE FRECUENCIA <CONSUME
USTED BEBIDAS ALCOHOLICAS

BASE = 389

18.3%

58.9%

E-2°/°‘E 8.8‘2: E F;Bo/"l
DIARIO - '_SEMANA QUINCENA ;M,ES OCAGIONAL

“UFIG.'Ne.1. .0 FRECUENCIA ~ DE ' CONSUMO .

PREGUNTA No. I-B

QUE CANTIDAD

. BASE=343 .

20.7 %

24.8 %

36.1 %

i18.4 %

UNA COPA

2 COPAS

3A5 COPAS + 5 COPAS

FIG. No. It CANTIDAD DE CONSUMO
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PREGUNTA No. 2 A QUE EDAD COMENZO A TOMAR BEBIDAS
CON CONTENIDO ALCOHOLICO

EDAD No.DE CASOS %o

8
Rt R ST 7. 0.80 7
30 : 3 . 0.80
S B
|
{
|
|

0.53 .
0.26 -
0.26'
0.26

‘ 0726
TOTAL: 377 99.99 %

~EDAD. 'DE ' CONSUMO - e e
U S 'BASE 377 oo
» -7004
AR T T
"MEDIANA = 18- ANOS

=18558 AfOS

38 9, L ' MODA = 18 ANOS

25.4%,

2"°/E“ 0%  05%

 F16.2.1  EDAD DE INICIO DE CONSUMD X - FRECUENCIA
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PREGUNTA No 2-B QUE CANTIDAD

BASE = 367

-:, a6 %:'

23.7 %

19.4 %

0.9 %

FIG. No. 2.2 - CANTIDAD DE CONSUMO AL INICIAR A BEBER

" PREGUNTA No. 3. EN QUE- SITIOS ACOSTUMBRA TOMAR
BEBIDAS  ALCOHOLICAS ‘

- BASE =758

ep, 8B % Lo
i 7.9 % 2.9 7

CASA  CASA DE BARES CANTINAS RESTA- DISCO- OTROS
FROPIA  AMIGOS : URANT. TECAS )

’, 314 f/"o>

2229

FIG. No. 3 LUGAR DE PREFERENCIA PARA CONSUMO DE BEBIDAS
CON CONTERIDO ALCOHOLICO
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PREGUNTA No. 4 EN QUE OCASIONES TOMA

31.5 %.

Cpas

: e o A a0 « 28/¢'
FEES‘TAS REUN(ONES REUNIONES (NVITACH= NINGUNA " OTROS

SOCIALES FANLIARES ONES' ES-
. © PECIALES

©FIB; No. 4 OCASIONES o€ PREFERENCIA
R S 2 ucom»:s

: PAhA . CONSUMIF
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PREGUNTA No. 5 EN QUE LUGARES COMPRA LA(S}
BEBIDA (S) QUE CONSUME

NO
COMPRAN

24%

BASE= 487

COMPRAN
76 %

- F16. No. 5."—~ "DIsTR!BUGION DE HABITOS DE COMPRA'
e ENTRE aeazooaes v

N BASE = 283
54.0 %

406 % -

4 Y

6. '
SUPERMERCADOS TENDAS DE  VINATERIAS OTROS
FIG. No. 5.1  LUGARES DE PREFERENCIA PARA COMPRAR'

BE BIDAS ALCOHOLICAS
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PREGUNTA No. 6 PORQUE - CAUSA(S) ADQUIERE sSU(S)
BEBIDA(S) EN ESE LUGAR

!
=

273 %

ERCANIA "BUENOS:" "BUEN .. ,VARlE AD.: OTROS
PRECIOS 7 SERVICIO® 5 “DE: ST
L ’ P.RODUCTOS

MOTIVO. DE -
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PREGUNTA 7. QUE BEBIDAS ACOSTUMBRA TENER EN SU CASA.

BASE 701

o4 | 338 oyl

' % %
I9.8| %
24 % : % )

NINGUNA DE TODO ITiPO 2TIPOS DE3AS S O MAS.

FIG.'L CANTIDAD DEVARIEDADES DE BEBIDAS
) CQUE ﬂ!ﬂlﬂ €N’ OASA. :

"BASE 67

BEBIDA B |9%

" |BRANDY -

o WHISKY
“ltEeQuILA
SIDRA
jvobkaA
LICORES
COCKTAILS
ROMPOPE

)
TOTAL 100

Flo.7. 1.1
FIG.T.1

DISTRIBUCION  DE BEBIDAS EH OASA,
ELECGION DE UN 80!.0 TiPO.




~ 130 -

BASE {08
. LICORES
BEBIDAS | % I'eoaue
BRANDY 37.0
RON 21.3
CERVEZA 8.7
VINOS DE MESA | e.3
MEZCAL 46
ROMPOPE 3.7
SIDRA 1.9 ! sranoy
WHISKY 1.9 ) -
TEQUILA 1 Le :
| vooxa Jlesy CERVEZA
LICORES - |-08] : IR
PULQUE- R R
TOTAL  |ioo
F16.7.2

Flo. 7.2.1..

DlSTRIBUOION DE: BEBlDAS EN: OASA.
ELEOCIO“ DE DOS TIPOS. . -

T oinesrA

. e ’ S peaue
. BEBIDAS [%" ~ [ e
BRANDY . |es.3
RON ' 7.3
CERVEZA jro.s
VINOS DE MESA 110.8 | - :
gIeRs L N 3 - 'R‘HDY
EAS FRE
" i 4‘7
‘ucon:a -1 ]
‘8IDRA - .l mal
nouropz . 3.0
cogMAc 28
VINOSCENEROSO| £.3
ANLS 1.3
GINEBRA Q.9
E (\X }
YOTAL 100

FiGg.73 :
DISTRIBUCION DE BEBIDAS EN CASA:
ELECCIONW DE .3 A S TiPOS.
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BEBIDAS [|% ‘ BASE HO

BRANDY 7.3

TEQUILA 127

WHISKEY s

RO 1o

YODKA az

CERVEZA 8.2
VINOS DE MESA | 7.3

GINEBRA 8.5

.COGMAC 45

ROMPORE 45 |
S SIORA - R

V.GEHEROSOS | 87

MEZCAL 1.8

ANIS 0.9

AGUARDIENTE | 0.9

TOTAL 100 :
Fia.7. 4 F1G.24.1

'ma-rmaubwu DE asmnAs €R cnsa‘
ELECCION MAS DE 3 TIP

BEBIDAS %

BRANDY 278

RON - 183

CERVEZ A 12.8
-VINOS DE MESA - |03

'ﬂISKEY B ‘8.8

R o N
LX) B S
Lysar . SIS

SIORA - - |7 ~«;~.§aarngvf._;
‘VINOS GENEROSOS | 2.1

‘LICORES ‘ 2.4

COGNAC 2.1

QINEBRA 1.8

MEZCAL .8

ANIS 0.8
/PULQUE 0.4

COCKTAIL 0.2

AGUARIHENTE . | 0.2

TOT AL X too

. FI18. 5 : Sl T
AT . DISTRIBUCION DE BEBIDAS EW CASA.,

{GENERALIZADO. .. .
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PREGUNTA B.. DE LAS BEBIDAS ENLISTADAS A CONTINUAGLON, SENALE EN
’ ORDEN DE IMPORTANCIA DEL | AL 3 LAS BEBIDAS QUE MOR-
MALMENTE PREFIERE TOMAR.

BEBIDA}| %

BRANDY (243
CERVEZA I1B.9

ROK 0.8

v.oEnEsA|89 |

vobxaA 701
wWHIsSKY [T.0

SiDR A G.4

 'BASE 1088
CHAMPAGHE .-
ANIS
COGNAG .
'LICORES

TEQUILA |61

|vinos.e. |48}

o leyieve |28

| 'COCKRTAIL - -
R | ROMPOPE
MEZCAL |17 GINEBRA

ROWFOPE | 0.6

GINEBRA |0.3

- CERVEZA

o |9

CHAMPAG

ANiIS 0.1

TOTAL {100 10, 8.1

Flo. 8.1 o
' DISTRIBUCION DE TIPOS DE
BEBIDAS FAVORITAS,




BEBIDA %
BRANDY |37
CERVEZA [i9.7
vinosDEM: | o9
Row |es
wiisKY ;7b‘

|vobka 6.1
SIDRA | 8.8
|vwoenznsos| 4.3
VV"T:euiuua‘;pel
 PuLoue} o6
HEZCAL"de
. RO"PQPE - 6.6
icosuaé 0.6
. ‘L(éonas -t @Ls, :
cocxnn.s o s

"'ro*r A e

Urie. 82

bl .

o NB‘I’RIHUNON DE BEBIDAS COMO  PRINCIPAL
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BASE 3285 -

R —n:chL )

| ;- --LICORES Y COCKTALS, -
U

BRANDY .

CERVEZA

Fig. 8.2 I

FAVORITA, |
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BEBLIDA o

BRANDY 25.9

CERVEZA 15.7

RON 1o
WHISKY 78"
‘fvobkA -7.3 :}:'
siora | 70
TEQUILA 6.9

VINOS DE M. | 6.9

V. GEREROSOS

| Putove.
uezcaL
RoMPOPE | ©
COCKTAILS

‘LICORES

Fig. 8.3.1.

. DISTRIBUCION DE BEBIDAS COMO
.. SEGUNDA. OPCION FAVORITA..




BEBIDA %

CERVEZA [23.9

BRANDY (12,1

ivoEMESA 117

Ron e
TEQUILA | 8.3
VODKA | 8.0

SIDRA | 6.1

Clwrisk Y

- lveENEROS] - 2

IMEZCAL,
- |PuLauE

ROMPOPE -

“BASE. 284

- 135 -

‘DISTRIBUCION DE BEBIDAS COMO TERCERA
'OPOION FAVORITA

FiG.8.4.1.
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PREGUNTA 10.. SENALA EN ORDEN DE iMPORTAKCIA DEL 1 AL 3
EL PORQUE PREFIERE ESA(S) BEBIDA{S) A OTRA (S),
ALYO CONT.ALCOM.
! BASE @64

CAUSA %
B8ABOR 32.9
CALIDAD t4.0
SUAVIDAD 151
COMBINABLE 1.z
FRESCURA .| 9.T.
“PRECIO . Y2
PUREZA 58
INDIFERENCIA | 3.8 GALIDAD
oTro 1.7
ALTO CONTALCOH. | LS. SUAVIDAD
TOTAL |00

T R FISLI0.T .

“CAUSAS DE- PREFEREHOIA‘DE
VINO ¥ LICOREs :

Auocourum

}ore - BAEBE 300
2 L

SUAVIDAD |

"FRESCURA | “ 10
COMBLINABLE | 6.7
CALHDA D 4.3
PRECIO .7
PUREZA 3.7
ALTO CONTALCOH. [ 1.3
OTRO 0.7
TOTAL 100

Fig. 10. 2. 1.

A PRINGIPAL DE - ELEGCION
OF BEBIDA. . B
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BASBE 397

ALTO CONT. ALCOH.
{NDIFERENCIA

1 GOMBINABLE " | 15,1

OTRO
CAUBA %
SABOR | 24.4
CALIDAD 19.4

BUAVIDAD | 156

FRESCUR A 153
PRECIC T
PUREZ A 5.3

CALIDAD

ALTC CONT. ALCON! 1.3
INDFERENCLA .3

OTRO 0.2
voraL liso COMBINABLE
: 'Fm 103 : S ke 10

CAUSA 3EOUHD&RIA BLEOCION
TIPO DE BEBIB

BASE 187

GALIDAD -

AU A

[CALIDAD |18.6
‘SUAVIDAD - | 18T

COMBINABLE | V2.6 SUAVIDAD

PRE GIO 14,4
PUREZA 10.8
FRESCURA 108
SAB OR 108
0T RO .
ALTO C. ALCOKOL.
ToTAL 100
FiG.10.4,
Lo FI8. 10,4
ST "CAUSA 5"

:deaou TiPo OE aumu.
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PREGUNTA 1i.. CUALES SON LAS MARCAS FAVORITAS DE SUS BEBIDAS.

BASE 400

327%

283% : R ST L :
17.8% C202% , , BRI S

| NINGUNA . . IMARCA 2 MARCAS 3 MARCAS

"F16. 11 ELECCION' DE CANTIDAD DE MARCAS  F




BEBIDAS

BRANDY
CERVEZA
ViNoS o uEsa
WHISKY

TEQUI LA

ROMPOPE 0.6

| cHAMPAGNE

AGUARDIENTE 0.2

SINEBRA 0.2

ClaNis) ezl

vooka 39
L|GORE’S a2
SIDRAS R

E :"--'Q TRO S 1 3.0

cochac o.p% ‘
COCKTAILS 0.8 ! '

TOTA L

o0

CF1G! 1L

- 139 -

S FleUn L

DISTRIBUOION DE BEBIDAS POR TIPO
EN BASE A MARCAS.




File. 11,3

BEB!ID AS %
BRANDY 35.2
CERVEZA 26.8

I RO-N. dz.8.
WHISKY 5.6
TEQUILA 5.8
V. DE MESA 5.8
ROMPOPE 2.8
LICORES 2.8
VOD KA~ 1.4
SIDRA 1.4
TOTAL 100

: ,ré'le"fn.é,

DISTRIBUCION DE: BEBlDAS EN BASE

A UNA UARCA FAVORITA.

leraNDY "

18 1DRA

JAGUARDIENT 0.6

TRLOTNS
CERVEZA :
V. DE MESA
VODKA
WHISKY
TEQUILA

LICORES
"OTROS
ROMPOPE 0.8
ANIS o0.e

COBNAC 0.8

" [CHAMPAGNE 0.8

TOTAL

100

A DOS -MARCAS FAVORITAS.

CERVEZA

. BASE 170

- 140 —

BASE Ti

B RANDY . \ -

TFe R,

FIG: 11 3.1,

DISTRIBUCION DE BEBIDAS EN BASE
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PEBI DA %
BRANDY 30.8 BASE 393
CERVE ZA 20. 4
ROMN 1 7.0
WHISKY 9.4
YVINOSG DE MESA 7.8
TEQUILA 8.6
VO DKA 4.3
Licores: -~ | LB
|.cCoan AC L
1 0TROS: T Sl
COCKTAIL 0.8 wHiSKY
CGINEBRA . 03
CHANPASNE 03 ; =
VINOS @. 0.3 _CERVEZA
TOT A L 100
(Fla L4 o ~;r|av.buv.4, [

DISTRIBUGOH D'E BEBIDAS EN BAﬁE A
888 HARCAS FAVORITAS. v
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CERVEZA
BASE 120
HMARC A %
CARTA BLANCA 20.8
TECATE 9.2
BOHEMIA 16.8
c .
oRoNA 10-8 CARTA
XX LAGER 8.7
SUPERIOR 58 BLANCA
VICTORIA 5.0
® X 34
NEGRA MODELO 3.4 TECATE
1ND1 O , 2.5
HODELO ESPECIALV 28
XXX 1.7
OTROS: 3.4
‘KLOSTER 0.8 BOHEMIA
LEDM NEGRA 0.8
SOL - 0.8
too0 FiG. I1.7.1
FiQ.11.7 PREFEREMNCIA DE CERVEZA {MARCAS)

DASE “48

wkoébg HESA

HARGC A %
" |PADRE “XINO 3.3
| CASTMLO DEL RHIN | 22.9
LOS REVES 8.3
‘{nioALeo .- | ‘8.3
TCALAFIA L83
HitiaccETTO | 8.3 | ‘
LEFROMICH: 4.2 s
|'poN Juan - ENE
'DUQUE!DE ALCALA| 2.1
FERRINO 2.1
RIOCJA 2.1
too

Fl6. 1.8

" AREFERENCIA MARCAS DE VINO
_DE MESA. s

Fig.l.8.1




WHIS K Y

MARC A %
WALKER
JOHNNY WALKER 23.4
PASS PORT 19.0
CHIVAS REGAL ta.9 PASSPORR
J. 8. 14.9
OLD PARR 10.8
BUCHANAKS 10.8
| -OTROS 8.8
OLD BUCHMILDS 22 R S
OLD ANgUS 2.2 B R o Fie.1l.9.1
TORYS 2.2 R L : .
100 PREFERENCIA MARCA DE WHISKY.
FlG. 1.9 )

BASE 33
TEQUIL A

g MARCA %
788
. Lrrsee
ORENDAIN -~ [ 3,0
T LEGUAS 3.0
I {HERRADURA - - | 3.0
100

Fi16. ii.10

Fie. H.10: 1

PREFERENCIA MARCA DE TEQUILA.

T MarRca %
WIWOROWA 60.0
0S0 NEGRO 24.0
S MIRNNOE, 16.0
WIWOROWA
100 )
FIS. I 1],

‘PREFERENCIA° MARCA DE VODKA.

Fla.l. 4.1




- 145 -

LICORE 8 BASE (4

MARGC A %

AMARETTO 84.2
FRAY ANGELICO |[l4&.2
GRAND MARNIER e

D' GALLIANO Te AMARETTO
KAKLUA T2
100
FlG il 12
TR e e = LHIC AT
PREFERENCIA- MARCA = Vo
DE LICORES.
SIDRAS Base T

M ARCAS %

EL . GAalTERO [4R8]| -
TeL  PouaRr - [28.6] -
LACROIX = . {14Y%
EL-MANZANAR ‘{143

| EL- satvERO.

" EL POMAR

F16. 1013

" PREFERENCIA MARCA DE : :
8IDRAS. F18. 1180

COoOG NAC -

‘wAaRcA % -/ HENNESSY. - lcourvaisien
MARTELL _{ess '
HENME S S Y 167
COURVOISFER - 167
‘ ioo|
Fle. 114

Fig. 1141

RREFERENCIA MARCA DE
_COBNMAC. :
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ROMPOPE STA. CLARA LA CASITA CORONADO | pgase 3
333 % 353 % 33.3 %

FI1G.11.15 PREFERENCIAS DE MARCAS DE ROMPOPE.

COGKTAILS - 8PERRY'S MARGARITA BASE 3.
T o ‘v‘GG.T ‘ : . 33.-3 .

FI16. 1116 "PREFERENCIA 'MARCA DE COCKTAILS
PREPARADO. . , ,

CHANPAGNE DOM PERIGNOR CHAMBRULE BASE 2
80% 80 %

FIG. 1117 PREFERENCIA DE MARCAS DE CHANPAGNE.

JEREZ 3 CORONAS . .. “lpagg |
o 100 % ' ER SR

FI6. 1118 PREFERENCIA DE MARCAS. DE V. GENEROS0S

. ANIS LA ASTURIAHNA 4 BASE |

100 %

Fi0. 1119 PREFERENCIA DE MARGAS DE AMIS -

" AGUARDIENTE - ‘ RICRARSON ) mase
100 % . R
FiB.15.20 PREFERENGIA DE MARCAS DE AGUARDIENTE.

GINEBRA GILBEY'S
; : BASE |

‘ 100 % :
FI8. 11.21 PREFERENCIA DE MARCAS DE GINEBRA.
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PREGUNTA 12, DE NO ENCONTRAR SU MARCA FAVORITA POR CUAL OPTARA.

BASE 400

26.7%

, 24.0% | ’ :
NINGUNA = UNA MARCA 2 MARGAS 3MARCAS OTROSIN E3P.

Flg8. 12 AL TE RMATIVA DE ELECCION OE MARCA AL O .
ENCONTRAR LA FAVORITA.

BEBID A % -
BRANDY: 3e.3
CERVEZA 19.8
Ro [T T, ‘ 13.2
.. iviNOS DE uss.'x 10.4.
: s U WHS KY. .8
' TEGUILA - as
VODKA. : 3.8
AGUARDIENTE 2.2
COGNAGC 7
LICORES 1.7
ROMPO PE 0.5 ~
100.0 A ’
CERVEZA >/
Fl6. 12.1

Fig. iz, 1, 1,

DISTRIBUGION DE BEBIDAS POR TIPO EN BASE A HARCA
: SENKADA "‘GOMO SUBTITUTA.
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TRADICION
* 8, MARCOS BASE 66
1 '} BONANPAK
BRAND
FM AR C A %
PRESIDENTE 38.4
DON PEDRO 242
ETIQUETA NEGRA | 2.1
{ VIEJO VERGEL 9.1
3 CHEVERNY - 46
Sl T BOBADILLA- 103 C4.8
FUNDADOR 1 30
AZTECA DE ORO -
TRADICION 1.5
SN.MARCOS .5
BONANPAK R
i100.0 FiG.12.2. 1
“F16.12.2

© MARC'AS” OPCIONALES DE  BRANDY .’ :

. BASE 36
‘CERVE Z A N

"M‘A R.C .A L % “
BOHEMIA . e |
C|ISUPERIOA” - ClHETL
recare . N TmleTlC
SldoroNAa L T 1
© (MODELO ESPECIAL | - #1.}
CARTA BLANGA | 8.3 |
VICTORIA 8.3 |
INDI-O 5.6 !
X x 5.6 !
X X LAGER 2.8 |
100.0

FiG. 12.3. L
FIG. 12.3 "MARCA S OPCIONALES DE CERVEZA.
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BASE M
RON

MARCA %

BAGARD I 83.3 \
HABANA CLUB 8.3 ‘
CASTILLO 4.2 j
boN_a. ':':_ : BACARDI //

N S

Fla. 12.4 S~ mezan

MARCAS OPCIONALES DE RON. -

VINOS DE MESA

MARC A %
HIDALGO 36. 8 BASE ‘ 19
PADRE KINO lis.8
KALAFIA 1110.5 !
© |CASTILLO DEL R.: 10.3 L ,
. lpom aweEL . i‘1o.s | | meoaso
: AT IRAL DOMECQ T 26 TR
LOS REYES {88
R 1100 |
oo Fia. 12.5 . !

MARCAS OPCIONALES DE VING DE S£sa

U wHUsS KoY

A M ARC A e % l
LB 20.0 |
JOHNNY WALKER | 20.0 |
OLD  PARR 10.0 | \
PASS PORT 10.0 | |
TORYS 10.0 | _ JOHNNY |
CUTTY SARX 10.0 | o « . WALKER,
i \ <O &N /
CHIVAS REGAL 10.0 | I S\
|[ROBART BROWN ! 100 ' N ( o |°
100 & (ens® :
Fi8.i2.6 i - F18.12.6.1. -

MARCAS OPCIONALES O0E WHISKY.
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BAUZA CUERVO HERRA
TEQUIL A DURA |pasE o
86.6 % 33.3 %
FiG. 2.7 MARCAS OPCIONALES DE TEQUILA.
BTt 080 NKEGRO SMIRNOFF  [wiwoRo
S INODKAT 3 oo WA - :
T voDkaA , _ : . £ET
ey BT % | eee % -|iese |PA%ET
F16.12.8 MARCAS OPCIONALES DE VODKA.
RICHARDSO N ALCOHOL :
AGUAR_DIENTE ) . BASE ¢
S % 28 % .
F16. 12,9 MARCAS OPCIONALES DE  AGUARDIENTE . .
= HENNE SSY S MARTELL s
- » : BASE 3
cosnag 6.7 % ] 3sse .
F10.12.10 MARCAS OPCIONALES DE COGNAG
SR CAMARETO [ FLORETO |
A L|c° R Es ' 33.7 % e , "3>3.3 % BA9E 3 B
" "FI8,12.11 MARCAS OPCIONALES OE LICORES
ROMPOPE ' TOM CHERRY BASE |

100 %

Fi6.12.12 MARCAS OPCIONALES DE ROMPOPE.
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PREGUNTA 9.. CUANDO FUE LA ULTIMA VEZ QUE TOMO {8U)S BEBIDA(S) FAVORITA(S),

BASE 387

22.8% 255% 2T1%
: 11% 15.8%
MENOS DE SEMARA QUINCE UM MES 20 MAS

TRES DIA3 - . DIAS . MESES

FIG.Q DIFERENClA N TIEHPO DEL UI.TIMO GGNBUHO
DE B!BlDAS ALGOHO

PREGUNTA 13.. COMO CONSIDERA EL PRVEOIQ DE SV BEBIDA FAVORITA. -

‘ ‘83.1%
43.9% '
( AV 1
ALTO ABECUADO BAJO

Fl8.13 CONSIDERACION peL PRECIO DE
o BEBIDAS ALOOHOLICAS
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PREGUNTA i4.. QUE HARIA USTED S1 AUMENTARA EL PRECIO DE 8U BEBIDA

BASE 367
S :' : .:2"'“%"‘ S 38.8%
l 8.4 % l
SEGUIR COM - AMBIAR D 3 £
PRANDO %EBIDA E  ABSTENERS COMPRAR

MENOS

F16.14.. ALTERNATIVAS ANTE UN AUKENTO EN EL
FACTOR PRECIO.

N PREWA ls.-‘ £N DORBE HA visTo 1] OIDO COHEMMLES SOBRE BEBIDAS
: : : ’ ﬁLCOHOLICAS.

BASE 400

{eo2% _+Jse.5$'f'
.27% 18 %

RADIO T.V. CINE TIEN- CAMIO- METRO CALLE OTROS TODOS
DAS NES

FiG.15..MEDIOS DE PUBLKMDAD DONDE SE RECUERDAN
ANUNCIOS DE BEBIDAS ALCOHOLICAS.
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PREGUNTA. I5.. QUE MARCAS RECUERDA

BASE 400

Ve e0% | amE o

4 MARCAS 3 MARCAS 2 MARCAS IMARCA ~  HINGUNA

R L s _Fi8.18.8.4 NIVEL DE IIEHONZAOIN DE . A.«UNOIOS
e S - o - 'DE BEBIDAS. ALCOHOLICAS. :
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PREGUNTA 18 8B

BEBI DA
BRANDY
CERVEZA
RON 22t .
TEQUILA 4.9 BRANDY
SNODKAL U b 4k T
WHISKY RARE
VINOS DE MESA .3 L
OTROS . 2.2 CERVEZA
LICORES = 0.7
AGUARDIENTE 0.6
COCKTAIL 0.4
SIDMA 0.2
IvGENEROSOS 0.2
COBNAGC 0.1

100

Flo. 15 8.2. 1.

- Fieiise.2 . o DISTRIBUCION DE TIPO  DE BEBIDA
1382 i GON-BASE--A-PUBLICIDAD RECORDADA,




PREGUNTA [5B.

BRAND Y
MARC A %y = BASE 379
SRAE
3 PRESIDENT E s.7 | ‘\e\‘\_n%
DON PEDRO | 27e @, \\_:;"."’
VIEJO VERGEL | 9.5 \“}v @ \
ETIQUETA N. | 5.5 N \
"CHEVERNY {24 Vsﬁséx\ \ : .
VETERANO Lo iy . W
- OTROS : | 25 PRESIDENTE | .=
SNMARCOS 0.8 | g e
SUNTORY 0.5 i R -
RINDADOR - 0.3 I DON PEDRO ¥
R.DELAC. 0.3 P . : J
NAPOLEON 0.3 ’
DELAND 0.3 . :
1000 / ‘
FiG. 15B.3 e . - FiG. i58.3. I

/DISTRIBUCION  DOE MARCAS RECORDADAS
" POR PUBLICIDAD “DE' BRANDY. R

CERVE z a

BRISA,
" VICTORIA
) 218
MARC a %
ICARTA BLANCA | 29.4 N
SUPER1OR , e N
lrecate’ CARTA . - hio
TLK-K LAGER - ™ B ARGA"
CORONA ol /‘.\'x‘ Lag e S
NEGRA MODELO 27 ~ ERr Lo v
X% x T 2.3 : V ) / . ' e
‘BOHEMI A 1.8 | : / T
X x 18 | o/ ;
INDIO 14 | \ < / /
BRIS A os ! | superiOR )
VICTORIA 0.8 ¢ \ ! P
100 | \L/
FIG.158B. 4

FiG.I15B.4. 1
DISTRIBUCION DE MARCAS RECORDADAS
POR PUBLICIDAD. . DE CEAVEZA.
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PREGUNTA 15 B. ~ ~~ANTILLANO

,
{ £--CASTILLO
RO N ! ~POTOSH. BASE 216
Y i ;APPLETON
MARC A %
BACARD! |96.7
ANTILLANG |1.4
CASTILLD [O.9
POTOS 0.3
APPLETON | 0.5
1900

BACARD!
. F16..198, 8

DISTRIBUCION DE MARCAS RECORDADAS

S ‘ Fie.198.5.1

POR PUBLICIDAD DE'HOW. o

TEQU IL A BASE 47
MARC A | % . i
S8 AUZA 80.9
“CUERVO. | 12.8
VDA.DE ROMERO | 4.2
XALISC O 2.1

100

Fig. 15 8.6,

DISTRIBUCION DE MARCAS REGG‘DADAS

' . F16.15.B.6. |
'POR PUBLICIDAD DE TEQUILA.. DU
VOD KA - o =r'°°"3”,°.°"<"’,‘1 ;
MARC A % * "BASE 39
080 NEGRO |486.1
SMIRNOFF 25.6
WIWOROWA |23.1 WIWOROWA \
FINDLVODK A 2.6
KOSKENKORVA 2.6
100 S HIRNOF F
F16.15B. 7 ‘ .
. DISTRIBUCION DE MARCAS RECORDADAS Fig. 158.7.1.

" POR-PUBLICIDAD -DE. VODKA..




PREGUNTA 13 B

- 157 -
BASE 20
WHIB KY
MARG A Yo
3.8, 30.0
PASS PORT 25.0

CHIVAS REGAL 200
JOHNNYWALKER| § 5.0

CHIVAS
BUCHANANS 10.0 REGAL
. 100 PASSPORT
F19. 198.8.
= T FIa s e8]
DIS‘I’RIBUC!ON DE HARCAS RECORDADAS e T 58 8.5
POR PUBLICIDAD DE WHISKY.

ViNOS DE MESA

BASE 12
MARC A %

PADRE KINO | 50.0
URVINON 25.0
S 1870, TOMAS | 16,7
LO05 REYES 8.3
oo

F16.130. 9

DISTRIBUCION DE MARCAS RECORDADAS

F16. 18B.9. 1.
POR PUBLICIDAD DE V. DE MESA.

‘LICORE S

_ - BASET
AMARETTO 85.7

GRAND MARNKER | 14.3

100 AMARETTO

Fle.188B.t0

Fle. 18B. 10. L.

DLISTRIBUCION 'DE MARCAS RECORDADAS
POR PUBLICIDAD . DE LICORES.
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PREGUNTA 18.B

. BASE
RICHARSON 6
AGUARDIENTE
100 %
DISTRIBUCION DE MARCAS RECORDADAS POR
E PUBLICIDAD ‘DE AGUARDIENTE.
FIGAB B, It
COCKTAILS v SPERRY'S . t:s ®
100%
, DISTRIBUCION DE MARCA RECORDADAS. POR
FIG. 16 B.12 PUBLICIDAD COCKTAILS.
sibRA  ~ .| EL PomAm. | coPaDE ORO . | BASE’
R : 80 % ' B T TR EEt
: DISTRIBUCION DE MARGAS RECORDADAS _POR
Fi8. 158.13 PUBLIGIDAD DE SIDRAS.
vineET B R
: esnaaosos DUBONNET -~ B coaoms ‘ljusz,‘,n,
[861% . S ‘ V
PR DISTRIBUCION. DE MARCAS aaconmhs POR
FIG. 158,14 ' PUBLICIDAD DE VINOS GENEROSOS.
coeNac MARTELL BASE
100% '

DISTRIBUCION DE MARCAS RECORDADAS POR

FIG. I3 8.15 - PUBLICIDAD DE COGNAC.




BASE 977

3% i o : 134%
[ 6.6% l 88% e ] 17-0.%:}' 5 14% sva] |
oA LuARes COSAS . HOMBRES _  WMUJERES . NUBICA  EMBLEMA. _ SLOGAN
PECIFICO g D f

FIG.I5C FACTORES RECORDADOS EN COMERCIALES.

*0 G VINNOINd

SYOUVYHN
300

¥ S07 3g v

sVS31 20

- 651 -
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B RANDAHY

|
FAC TO RJ Yo MuSsICA BASE 392

lsLoeanN (33.0
'NADA ESPECIFICO 34 .7
ICOSAS | o.2
'LUGARES
'EMBLEM A ‘
'HOMBRES |
‘MUJERES |
Musica |

SLOGANS

Fia. 15C. 1. ESPECIFICO

. . Fi8. I5C. . 1.
FACTOR DE PUBLICIDAD EN. BRANDY.

- . BASE 222
CERVE Z A .

|'FacTo R . |ie

~INADA ESPECIFICO, 32.8. | ... :

MUJERES [ 20.7 ‘ ) A
ISLOBG ANS 18.0 " ESPECIFiICO
HOMBRES : 11.7 | HOMBRES »

i1COSAS i 9.0 l ;
lLUOAREs 5.0 l /
Musica 1.8 /
lEMBLEM A 0.9 | AN \a /
e T = N o‘b /

i1oo | S o MUJERES S
N/ -
\L~/,/
Fig. i5C. 2.

- FIG. I6C. 2. L
FACTORES DE PUBLICIDAD ENGERVEZA.
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R ON

. MUSICA

FAC TOR BASE 220

SLOGAN

NADA ESPECIFC O 3 ! d
LUGARES . i <~k"\ SLOGAN
COosAS g :

HOMBRES
. |MUJERE S
S{EMBLE MA
‘imusic A -

FIG.BC. 3.1

Fi6. I5C.3.

TEQUILA

S e s vilFAacT O R %

BASE 47
SLOGAN 2.2 i

]
g
" |NADA ESPECIFICO| 53. 2 i
. i
2jcos as 10.6 -
S . ; :

\

B

P
CSPECIFIOO ]

LUGARES 43
HOMBRE S | 4.3
MUJERES | 4.3 i /
IMusic a 2.1 .
100.0 |
.F‘G 86, 4. FACTORES DE. PuBuCIDAD ~ ~  Fl®15C4.- L

‘EN TEQU!LA.

|FAacTOR | % |-
NADA ESPECIFICO| 0.0, |
cosas 25.0 |
SLOG AN 16.0‘ NADA
LUG ARE S 5.0 ESPECIFICO )
MUJERES 2.5 ‘ /
MUSICA 2.5
: . 100.0! v
g F16. 15C. & L./ FIG. ISC. 5. 1. -

FACTDRES - DE PUBLICIDAD
EN.VODKaA., -
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WHIS K ¥ BASE 20
FACTOR %

NADA ESPECIF. | 40.0

SLOG AN 30.0

CosS AS 20.0 ESPECIFICO
LUGARES 5.0

MU SIC A 8.0

100 SLOGAN

FIG.15C.6 —

FACTORES DE PUBLICIDAD Flg.15¢C. 6.1
EN WHISKY. B

VINO . DE _MESA

' z
FACTOR % o CA
! 0 \% . _
. |RADA ESPECIFICO | 28.0 99 \¥ | NADA
BASE 12
SLOGAN 235.0 ESPEBIFICO
MUJERES . | 28.0 )
lcosas » 8.3
“-/LUBARES '} 8.3 - e
MU SIcCA ) 8.3 SLOGAN /
F16.i8¢C.7".

S o fle.1scTl.
FACTORES DE PUBLICIDAD EN : ‘
VINOS DE. MESA.

LICORE S

N TOR | % , ! N\ _9,9?,_5 St
NADAESPECHICO [B0.0. | . . . f Pl N | naDA
oy AT S o i INJESPECIFICE
I8 LOGAN . |3T8 I - Sooistosan pL T
COBA S 12.3
100
}‘
FiG. 15C.8. |
Fle. i5C. 8

FACTORES DE PUBLICIDAD
DE LICORES,
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AGUARDIENTE

FACTO R %
BASE ©
NADA ESPECIF.| 66.6
HOMBRES 16.7
HOMBRES
EMBLENA 16.7 ESPECIFICO
100
F16.15€C. 9
FACTORES . DE LA =i 0 5000 0 pig e 690y 70
PUBLICIDAD EN AGUARDIENTE. ST
_ , SLOG AN NADA
COCKTAIL s % _ 25% |BASE 4
. “F1.18C. 10 FACTORES DE PUBLIDIDAD EN COCKTAIL. .
siorRA | waDa 08 AS BASER
50 % 50 %

F18.18 C.1l FACTORES DE PUBLICIDAD EN SIDRA.

e NADA - | WoMB RES. .| sLoeAN |

AP viNes S Rt

1 GENEROSOS | | 33.3% L EBB% 33 %
0. 15C. 12 FACTORES DE PUBLICIDAD EN_VIHOS
; GENEROSOS.

A
coenac NADA ESPECIFI CO BRSE 1
too %

Fi6  FACTORES DE PUBLICIDAD EN COGNAC.
1815, ; -
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BASE 343
NADA ESPEC IFICO
MARD A %
BACARDI i8.8 \
PRESIDENTE |[18.9 BACARD! \
. 00N PEDRO ti. &
‘8AUZ A 6.1
{VIEJO VERGEL| 6.8
i TECATE 4.6
- | CARTA BLANCA 4.3
" | SUPERIOR . 5.8
L 0S0'NEGRO 2.9
L OTROS: . | 264
L { SPMARCAS)
{100
Fle. I5C. 14 F16.15 C.14.}

ANALISIS DEL FACTOR"NADA ESPECIFICO,
EN CUANTO A HARCAS.

S LOG AN

!‘ MARC A %. {BASE 307 -

'PRESIDENTE | 38.5 ;
I BACARDE . U261 ; ‘ \

DON-PEORO. | b o

S SUPERIOR | 4.6 i
TECATE 42
 SAUZA ] oes:
VIEJO VERGEL | 2.3 /
oOTROS: 13.8 //
{21 MARCAS) /

100 >

. BACARDI .
Fia. 15C. I8 ¢ /
. \.— F18.18C .18. |

ANALISIS DEL FACTOR " SLOGAN"
EN'CUANTO A MARCAS.

.
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€os as BASE 94

MARCA %
DON PEDRO |19.1
BACARDI t7.0

PRESIDENTE ; 1.7
CARTA BLANCA: 7.4

TEGCATE 6.4 Sl L Lo
oS0 NEGRO | .84 | . BAcARDI
CHEVERNY 4.3 '

SAUZA 4.3

OTROS: 23.4

{16 MARCAS )

10 0.0

FiG, I5C.16.

-FIG. I5C. 16.

CANALISIS DEL FACTOR "cos;xs'.‘
~EN CUANTO, A MARCAS.

MUJERE'S

CIMUARAC AL g
SUPERIOR [41-2
_/CARTA BLANCA | 20.6
PRESIDENTE | 7.4
'sacarDI I 7.a ! SUPERIOR
URBINON C 4.4
TECATE ' 3.4
VIEJO VERGEL 2.9
ETIQUETA NEG. . 2.9
SAUZA "z.0
(groonaséAs) 59 BLANCA
100 .
' FIG. ISC.IT. 1.
FI8. 15C. 17 A ir et

ANALISIS DEL FACTOR"“MUJERESY
EN CUANTO A MARCAS.




- /CARTA BLANGA ™ 4.7

- 166 -

LUGARES BASE 64
; !

i MARGA % “

'BACARD! 40.6 |

PRESIDENTE {203
" 'DON’ PEDRO -~ 9.4

iCORONA. 63

‘BACAR DI.-

"SUPERIOR 3.0
SAN MARCOS 3.1
SAUZA 30
;OTROS 9.4 !

- {6 MARCAS }

100.0 | PRESIDENT E -

S 15.C 18

T FiB.15C. 18,4

ANALISIS DEL - FACTOR LUGARes
CEN CUANTO A MAROAS

® 32 j"‘j-;,' 5

.CARTA BLANCA |38.3
BACAR DI~ :23.3
" PRESIDENTE [16.7
VIEJO VERGEL | 6.7
'DON PEDRO | 3.3
L AGER | 23
SAUZA i 3.3 -
|3 CORONAS | 1.7 i \ - ’
. .RICHARSON : .7 , - e ) .
ITECATE R S \( BACARDI >/
’ 100 1 . \\

ANALISES DéL FACTOR NOMBRES‘I
EN CUANTO A MARCAS.
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EMBLEMA BASE 25
MARCGC A %
E. NEGRA 44.0
BACARDI 20.0
PRESIDENTE | 16.0
DON PEDRO 8.0 ETIQUETA
TECATE 4.0 4 NEGRA
COROHN A 4.0 PRESIDENTE :
RICHARSON 4.0 . T
. 100

- BACARDI.
"F16. 15 C. 20

ANALISIS DEL- FACTOR "EMBLEMA"

EN CUANTO A MARCA. Fig. IScC. 20, |

'BACARD
PRESIDENTE
ATECATE
DON PEDRO
CARTA BLANCA'
CORONA
SAUZA
JOHNNY WALKER
PADRE KINO
030 NEGRO

7 Fl0. 13C. 21

‘A
£

1
a»
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PREGUNTA 16.. RECUERDA ALGUN COMERCIAL DONDE SE LE PIDA NO
CONSUMIR ALCOHOL EN EXCESO.

ANUNC(O RECORDADO CANT. | %
8.C.T. CON LA VIDA NO SE ‘JUEGA. o 123

CIRT

LA’ GOSOLINA 0 SE LLEVA. COR PRESIDE.HTE 3 Laer

L0S DE RADIO CON DIALOGOS i3 8.37

EL DE LOS HUEVITOS 2 | osser
"ANUNCIOS DE A.A. 28 1373

S.8. A. 2 0.98 .
CUANDO TOME NO MANEJE. 18 B8.82
BACARD! NO COMBINA COK EL VOLANTE. 32 | 18.60

TODO - CON MEDIDA NADA CON EXCESO. . 42 20.59
* LLENELQ® ‘ B .

'3 14T
BEBIDA:LIGERA : 2 | oes

: TELEVISIOM,LAS Lzmas Pequems._“ g | 1078,
NO ABUSE. DELALCOWOL, . GRS N O - X1 2
EN LAS oELzeAmouEs uov'rouz" L1 049
UNO + VINO = NO ¢+ DE | COPA. R s | Q,49

. TOTAL 204 | 99.99

. - ) X 1.12 ANUNC10S.

FIG.16.. ANUNCIOS RECORDADOS PARA EVIVTAR EL = EXCESO
’ "EN _EL CONSUMO DE ALCOHOL.

- BASE 400

B4.4%

48.3 %

S - _ 81 NO.

o PIG. 16,1 NIVEL  DE MEMORIA EN'CUANTO A
. " ANUNCIOS - DE ' ANTI- ALCOHOL.
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PREGUNTA I7.. EN DONDE HA VISTO U OIDO COMERCIALES DONDE SE LE PIDA
HO CONSUMIR ALCOHOL EN EXCESO.

BASE 182

ss%

25.5%

" ?e?l;-: l""%EFm

RADIO T.V. CINE CAMI IETROCAIIE. REVAI%.-C_A’%RE-OYROS

fFia. l'I IIEDlOS DE PUBLIG!DAD ‘DOMDE SE RE&OERDAN AHUNCIOS
N CONTRA’ DE ABUSAR DEL 'ALCOHOL e

" TOTAL IIEDIOB s 465 .
X POR ENCUESTADO=2.65

PREGUNTA 18.. QUE OPINION TIENE SOBRE LOS ARUNCIOS DOMDE SE LE PIDE
NO CONSUMIR ALCOHOL EM EXCESO.

)  BASE 238
86.6 % ‘
2% 14% i )
: [es%] l 88 % l %1
BUENOS FALTOS DE MUY MALOS CAUSAN OTROS K
com""’o POCOS- INDIF!RENG -

F1G. 18.. OPINION OE LOS ANUNCIOS SOBRE HO 00N8UMIR
’ ALCOHOL EN EXCESO. -
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PREGUNTA 19.. PARA USTED EiL ALCOHOLISMO ES

BASE 497

487 %

201% 18.1%

y 7% ] : (6% ] t8%
ENFERMEDAD ~HAEITO - VICIO - PROBLEMA INDIFEREN-. - OTRO
: RS e g0CIALL CIA

F16.19.. CONCEPTO DE ALCOHOLISHMO.

'PREGUNTA 20. CUAL CREE QUE SEA LA CAUSA O CAUSAS QUE CONDUCEN -
R *"A LAS PERSOHAS AL ‘ALCOHOLISMO. ‘

Ao ‘e o .
e I P P Rl P Rl e P e

PROBLEMA P  EXC. INSEGU. P P RCIL TODAS LO OTROS
SOCIAL., ECONO ' P. tPSIOO.., EDUC. FAM. ADQ. IGNCRO

" F16.20.. CAUSAS DEL ALCOHOLISMO.
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PREGUNTA 2).. SEX0

6278 %

3725 %.

FEMEMNINO  MASCULINO

-F16: BLi-BEXO-




PREGUNTA 22.. EDAD

EDAD |FRECUEwC % MEDIAs 29.63 Afios
T 028 MEDIANAs 27 AfoOS
' 150
] 2.00 TMODA = 25 Y 30 ANOS
) 2.50
14 580 "
c-23 ol BS
23 e SO
21 - ses SCARTIN T
22 550 :
V7 425 i ‘
29 726
18 378
. 18 3718
@ 22 530 | N R e
= ie2 800 ) Gl BASE 400,
@ el 2esl
= 1) 278 -
3 v o8 T 2,00
o r's 100
w 8 200 .
< 8 200 lasz
p 8 200 - P a;: wé:
oy 1" - 218 , ! —'_.l-,_. :
:l.l' s Lzs‘ ..7% . % 89
= P 1se uebuzos £9 es ,iu . WAS
e 7. S8y L RO 28 30 4063080
21 3 07s o
e} L3 e b F|0.22I poactu-ru: neus
% 100 |- ST mnzu-rea :m\nn _
2 080 i} T : :
1 ‘nes
2 0.50"
2 .50
T .78
1 028
2 0.50
1 oes
s 128
4 1.60
4 .00
8 Les
\ 0.2s
. 028
400 100 %
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PREGUNTA 22.A OCUPACION

" BASE 400

36 %
i —— ‘ : - 20.8 %
102% 12 63% | {12.6%
OBREROS EMPLEADCS ESTUDIAN-  HOGAR- S10-- OTROS - . -

RISTAS

‘16 22.8. OCUPACION --




PREGUNTA 23. JESTADO CIVIL P - 174 -

8ASE 400

.48.8% 40.5%

[EEE A% . sy At

SOLTERO CASADO DIVORCIADO  VIUDO UNION LIBRE SEPARADO

FiIG.23.. ESTADO CliviL

BASE 400"

34.5% S L : e R
23.8% )
! 9.5% \ 2.3%
| s——s— |
0.0 109,800 110.000 220.001 480,001 MAS DE
220.000 480.000 900.000 200.000

F16.24.. INGRESOS MENSUALES




- 175 -

PREGUMTA 286.. NIVEL MAXIMO DE ESTUDIO

. BASE 400

31.5%

. 235%
leskl [B87% 8.3 %

—_—d e L ' ot %
" PRIMARIA - SECUNDARIA COMERCIO -PREPARATO- PROFESIO- OTRO!

'F16.28 ESCOLARIDAD.
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PREGUNTA 2 Y 22 DIFERENCIA ENTRE EDAD ACTUAL Y EDAD INICIO DE

CONSUMO.
% o s |
A ; MISMA EDAD : 9 g".
é 1 :I 8 4‘2
c 2 ‘a'r,", 2.8
o s 122 | se
[ 4 ) 4 ‘ i 4.8
ol s 2 | se
o ‘.’ii‘,"s‘.;‘,ﬁfl‘o ‘ R " °|. o lees
2 ll":A' s DE 10 ‘ " r46>.;6‘3k‘" -
_ rerai o str heow |

Fi16. 27

BASE. 377

26.8 | l406
Y

2% 2L, PP°%| Fo%] maw) [rew

“MISMA. 1ANO 2 ANOS BAROS 4 ANOS BANOS GAI0 MNAS QE
- EDAD : : : ARos. . 10 ANOS.

Fig. 2%.1
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PREGUNTA 1A Y 2B RELACION ENTRE CANTIDAD DE CONSUMO AL
INICIAR A BEBER Y CONSUMO ACTUAL.

~ o BASEL BT

43.2 %

AUMENTO "~ CONSTANTE

Flg. 28
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PREGUNTA la Y ®

CONRTROL DE FRECUENCIA ENTRE NIVELES DE CONS8UMO
PARA DETERMINACION DE GRADOS DE DESVIACION.

ot ERTRPC] AT BTV 30 |2 0 mas|{ToTAL
[[PERIODO| pyA 5 | sEMANA| DIAS |.DIAS |MESES [

DIARID JA 2t 81 co Dt E 1 24
SEMANA|B 28 [a 28 (B S (€ 3 |D 7T | T)
oucenlc 8 B 14 A& |B 6 c‘z» 34
ususuuo 3-fecuoler |as .(u:i _ 0

pse | cer. | Bas: | as0 | 228

ot [ a3 | iev . |iros |3zer |

vae
e

382 %
. 29.0%

13.0 % 2.6 %

l 1.2 % l

DESVIACION
UN PERIODO  DOS PERIODOS .3 PERIODOS 4 PERIODOS

FRECUENCIA  DESVIACION. DESVIAGION  DESVIACION
.-~ CORRECTIVA

A B c o

L
FiG. 29
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BASE 172
“VINATERI A
NMOTIVO %
VARIEDAD

CERCANIA |[43.6 . bE

BUENOS PRECIOS] 27. 9 PRODUCTO
’|BUEN SERVICIO | 1.0.8 . L
>..|VARIEDAD PROD. {-18.7 BUEN — \l--CERCANIA;
.|{oRAacausa | 2.3 | T T S

N e NE Y T P

“BUENOS PRECH\"
o8 S :
Fl6. 30.3

HOTIYO DE COMPRA EN,
VINATERIA.

"OTROS
MOTIVO f %
leercania . | 8.3
: |BUENOS  PRECIOS | 8_3"
: - [BuEN sexvicio {488
. |VARIEDADDEP. - | 293
~|OTRA CAUSA 8.3
- 100

BERVICIO
O"'ROS :CANTINA S, RESTAURANT
BAR,CALSA, DISCOTEQUE,
CERVECERIA.
Fig. 30.4

MOTIVOS. DE COMPRA EN OTROS
LUGARES. :
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F1G. ANALIS 13 DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN
CUANTO AL FACTOR PRECI1O. i

PRECIO

ALTO |ADECUADO| BAYO | TOTALES

{-accion

Voo CAMBIAR DE - » ; S
' BEBIDA .- ) 7 o 2 R

ABSTENERSE 860 . 40 2 |} tvee

COMPRAR: MENOS |

ToTALES |61 1es | e

F16.31.. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
' ANTE EL FACTOR PRECI0.
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RELACION DE BEBIDAS GQUE HORMALMENTE PREFIEREN
TOMAR CON LAS MARCAS QUE PREFIERE.

TIPO OE -
BEBIDA St % NO % TOTAL.

BRAMOY.'| 145 {sws ! 110 | s25| 288 |

MEZCAL N e | iee i

CERVEZA 84 41.6 tia 88.4-{ 202

SIDRA | ) 8.8 ‘62 8.2 68

vopka | 3 |33 | 83 | esr| 76

‘mon | es |Ba2 | Bz laess | nie

‘veeuiAa | ez | ssa | ez | sas | es

wHiskY | 28 | 3Ta | ar | e2r | 785

ViNOS @. s 0.4 43 896 | 486

_ViNOS DEM.| 385 ‘56.8 61 €3.5 98

“cogNAc " 2 - faoo [0 | o] e

1 vicores-f-

. COCKTAIL

GINEBRA ) 33,3 2 6.7 3

RONPOPE 2 33.9 4 88.7 L]

ANLS ) 100 o - 1

C HAMPAGNE [+ ] ' 100 i

TOTALES | 427 | a0 sia 59.0 | 1041

M. 32..GOIR!LAOEON ENTRE HAROAS
'Y BEBIDAS FRVORITAS.
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INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN LAELECCION DE MARCAS FAVORITAS
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PERIODICI DAD FEMENINO | % MASCULINO % BASE
337

DIARIO 3 2.1 21 8.6

SEMANALMENTE IS 10.8 56 22.9

QUINCENALMENTE 13 e gt | 8.6

|uensvaLmewte . | porr | e o one

OCAGIONALMENTE | 101 0.8 s | st

TOT AL 143 100 244 100

FI1G. 34.. SEX0O Y FRECUENCIA DE CONSUMO.

~leanTioap.  |FEmEmNO| % |maAsculime | % . BASE

‘1icora 4y |sma | om0 wEr o e

‘g copas . a2 lzae | ami | 1s.e

DESA S COPAS - 34 27.4 90 411

MAS DE 8 COPAS 7 5.6 se | 25.8

TOT A L 12 4 100.0 219 100.0

©~ . FIG.38. SEXO Y CANTIDAD DE CONSUMO,

Luel“n FEMENING | 9% . MASCULING - -, .,ﬂ;'aés‘g
.. 48T

{supermencabos | 47 | 2009 | 106 | 320

TIENDA DE ABARROTE i1e 0.2 B T ) 20.8

VINATERIAS g0 127 98 28.8

OTR O S8 4 2.6 14 “z

HO COMPR AN 70 44.6 47 14.3

TOTAL 187 1000 ‘330 100.90

FIG.36.. BEXO Y LUGAR 32 COMPRA DE BEBIDAS = '
ALCOHOLICAS.
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CONSIDERACION| E . :
PRECIOS : . L
NG| ALTO JADECUA-| BAJO. | TOTAL
INGRESOS ™ Lo BO T :

e awseco’| ss | sa |B o | ms

“petooooazeaondl 47 | ‘es [ .4 | uie

220001 & 45000 38 se | 28

4500015800000 14 19, 2 36

MAS DE 900000 - @ Sy
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" F16.39.. INGRESOS Y. FACTOR PRECIO.
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FRECUEN
ClA.

‘ SEMANAL | auincena|memsuas - focacionaie) o1 s
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SEMANAL{QUINGERAL] MENSUAL|OCACIONAL
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6.2. COMPROBACION 0 DISPROBACION DE LAS HIPOTFSIS FORMULADAS DE LA
INVESTIGACION QUE SE REALIZO.

HIPOTESIS
a) Las personas que acostumbran tomar bebidas con contenidn a1roh611
-;co 10 hacen ocas1ona1mente

‘Como se puede observar en’1a figura nimero ‘1, ésta hipGtesis se = -
cumple ampliamente ya que le 58.9% de las persbnas encuestadas de
clararon no mantener una frecuencia predeterminada para consumir
beh1das con contenido alcohdlico.

$1 se analiza esta frecuencia en relacidn al sexa de los encuesta‘
’f;dos, se ve- més amp11amente en el caso de Tas mujeres. quienes en

“un. 70 5% recono;en ‘beber ocasﬁonaTmente, 1°ntras que 105 howbresq
‘ Td,haten'en un 52,1% (ver,figqfa 34)

" Analizande 1a pregunta de control ndmero 9 (ver figura‘S),‘ncs4eg

contramos que si bien las personas que han consumido bebidas alco

. hélicas de un mes o mas a la fecha ocupan un porcentaje considera

ble ( 42.9% }; las que 1o han hecho en menos de una.semana son el

‘(546 0% ), por:lo que considéramos que el terrino ucas1ona1mente’
.Jresu1ta demas1ado ambwgdo como ‘para’ que’ nos’ basemos eXClusivamen~~_v
;Z:te en &1, pnr To. qn '
Ta veraridad de nuestra ht Dote is el comparar la’ frecuené13 de -o

“puede resul;ar Je wiyor uti11dad para; probar

bonsumo con la cantidad del m1smo, con 1o cual podemos ver (figUs
rh 41), que casi en praporciones iguales se oma ocasionalmen-
te una copa o hasta 5 copas, ya que las personas que beben mids de
cinco copas en su mayor porcentaje 1o hacen semanalmente o a -
diario,

Por- G1timo debemos de considerar que haciendo una correlacidn ens
tre las preguntas la y 9, nos encontramos que existe una desvia--
cidn-en las respuestas de un 61.8%, siendn precisamente el ren--
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glén mds disperso el de beber ocasionalmente (Ver fig. 29).

Despiies de ver 1o anterior queremos aceptar que el beber ocasio

nalmente si debe de ser considerado como el factor mds sobresa-

11ente en cuanto a frecuencias, mds no debemas de verlo como un
. margen estrecho ya que existen much1simas causas o acontecimien.
’Dtos sociales. .que; motivan al consumo de v1nos y VTicores y a med1
"da que @ste se dispersa varia la frecuenciay en. menor grado la

cantidad de consumo.

HIPOTESIS
b) En Tos Gl1timos siete afios es mds frecuente e1 consume de bebi=-
' das’ a1cohol1cas entre los Jévenes. . : -

= Lés‘?igﬁras (2y2.1), son 1o‘suficientemente expresivas: pé?év
comprobar ésta- h1potesis ‘ya que" si ven Tas medidas estad1st1cas

' resu1tantes, vemos que c6inciden en cuanto a .la edad .de 18 afios
como la principal para el inicio del consumo del alcohol.

~ Si consideramos como la pobiacibn jdven a los menores de 25 afios

nos encontramos que el 96.4% de 1as gentes encuestadas ya han -
';comenzado a: tomar Y, dentro de este porcentaje un: 1mportante -
"ﬁ25 4% 1o ha hecho de 15 afios o menos. :

;‘Para'boder cohprobah en. forma més'c1afa;ésfe'?en6meno debemios -

‘tomar como base la figura 22, en donde se nos muestra la distri
bucitn de las edades de nuestra muestra, en donde podemos obseg
var que el promedio de la misma es de 29.63% equivalente a 29 -
afios con 7 meses, por 1o que si vemos l1a figura (27) nos encon-
tramos con que. el 40.6% de 1a poblacitn tiene mds de 10 afios de
estar consumiendo bebidas con contenido alcohélico.
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Como complemento a &sta hipitesis nos podemas auxiliar con la pre
gunta (2B-cantidad al inicio de consumo), donde nos encontramos -
que el 69.7% de los bebedores tomaban al principio hasta dos co--
pas siendo el principal 1 copa con el 46%; pero si vemos la (figu
ra 28) nos encontramos con que este consumo aumenta en un 49.8%,

se mantiene constante en un 43.2% y (nicamente disminuye en up -
.7.0%, de ahi que si cada.vez es mids frecuente el aumehto de cbn-
jsumidores Jovenes J de cantidades entre los que se iniciaron: a be:‘

.ber a- edades tempranas, sf se prueba 1o estipu1ado anteriormente."'A'i

HIPOTESIS

b)'Dado el aumento en el precio de venta de las bebidas a1c0h611cés,
el consumidor ha cambiade sus hibitos de 1ngestg,‘dé bares y can-
‘tinas, afora beben en_éu v1Vtenda ;

‘;'Para contestar ésta hipotes1s (ver figura 3 ), nos. encontramos 1¢Wf
" que-el. sitio de mayor prediTeccxon para’ tomar vinos Y licores ~=3
'sean las casas de am1gos o familiares ( 31: 4").ken segunda 1ugar
la casa propia ('en.un 22.2.% ), por l¢ que si tomamos estos dos '

resultados como un total de bebedores en su vivienda, nos encon--
tramos que el” 53.6% resultante supera ampliamente a cada uno de ‘

~ - de otros tipos-para congumo analizados, sobre todo si Consideré--
‘:’mos que ‘no: _estamos hab]ando de 1ugares compat1b1es, sino que mas REEN
'b1en son excluyentes Tos: unos con 1os otros. ST i

HIPOTESIS : K -
c) Las re1aciones sociales y los acontec1m1entos que estas 1mp11can,'
son uno de los factores determinantes para el -consumo de hebidas -

alcohélicas.

Los motivos y las ocasiones para consumir bebidas con contenido -
alcoh6lico son amplisimos, pero:podemos decir que principalmente
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las fiestas (31.5% ); las reuniones sociales (26,4% )3 ¥y las reu-
niones familiares ( 25.0% ) son las ocasiones favoritas o los --
"pretextos" para beber, y si vemos este resultado con relacion a
la hipbtesis anterior resultan complementarias.

Cabe hacer notar que porcentaje de personas a las que le es indi-
Ferente 1a ocasidn -y solo les interesa el tomar alcohol-es de un
200 9%, ‘1o:cual-resulta bastante. baJo, ya que esta de a1guna manera. i
B permlte mantener-los niveles de a1coho1ismo en unos parémetros re‘
ducidos, pues quien estd afectado por ese problena dejé de intere’

U se por los motivos reales o aparentes que le conduzcan a la bebi-
da y solo le interesa el poder degustar ésta.

- HIPOTESIS
e ) ET 1ugar donde mayormente se adquieren ‘las bebidas es en. 1os su~-
' ‘permercados, por la” facilidad de que los compren tante- hombres co‘
mo muJeres

Primeraménte deseamos establecer 'que la proporcidn entre las per
sonas que compran y las gue no lo hacen es de 3 a 1 (ver figura 5)
el 54% de las personas que i compran prefieren:hacerlo en los su
.‘permercados, el. 40.6% en las vinaterias, el 29. 7% en t1endas de -
abarrotes, y el. 6 4% en otros sitios.' ‘ :

i as causas por Jas ‘que- adqu1eren -sus-bebidas. en. esos lugares, _son.
= 7pr1nc1pa1mente Ta cercania y Tos buenos precios y en menor medida
13 ‘variedad de productos y el buien servicio . (ver fig 6 )

Para poder'responder esta hipStesis es conveniente obsefvar ios -
resultados obtenidos en un andlisis directo de motivos de compra 
{ver fig. 30. 30.1, 30.2, 30.3 y 30.4 ), en donde se puede obser-
var que los supermercados mantifenen un equilibrio entre las varié
_bles motivacionales, que permiten 1a eleccidn de ese lugar como -
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el favorito; mientras que las tiendas de abarrotes al jgual que -
las vinaterias, su principal causa de venta es la cercania y en -
menor grado sus precios. En el renglén de (otra ) se incluyen can
tinas restaurantes, bares, etc.,,'y aqui nos epcontramos con que
las principales causas son el buen servicio y la variedad de pro-
ducto. y que el factor precio dejo de ser determinante.

vEn ésta ‘misma hip6tesis se planieaque el factor sexo tambien re-

sulta determinante y-al observar Ya (fig. 36 ), nos encontramos -

conigue la preferencia por Ios_supermercados es ‘casi gquiva]entg,'
entre mujeres y hombre, mieﬁtrésAque en los casos de- tiendas de -

) abarrdtes, vinaterias y otras es de uno a dos o poco mis en algu-
nos casos. : '

Dentro de éste mismg cuadro se puede observar claramente que las
‘personas que no compran es. ampliamente mayor el ‘porcentaje femeni

£ Como se v1o en 1a h1potesis (c) 1a gente consume dn preferencaa

"'bebidas alcoh6licas en su vivienda o en 1a-de. sus amigos o fam1--
1iares, por 10 que se incrementan las ventas 'de vinos, y-Yicores -
en supermercados y vinaterias, ya gque los factores que motivan a

Ta compra en éstos sitios son : cercanfa, buenos_precios y varie-
dad de productos, por lo qué Ta genteconsigue a‘un mismo. tiempo -
,:1as bebidas. con. 1as que depart!ré en. sus reuniones sociaTes Y 105
:demas artfbu]os necesarios para 1a rea11zac10n de estas.;

HIPOTESIS

f) Las tres bebidas embriagantes que mis se consumen  son : brandy, -
el ron 'y la cerveza en ese drden. )

Para confirmar ésta hipdtesis decidimos analizarla desde dos pun-
tos de vista; el primero es en relacidn a los tipos de bebida que
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se tienen en casa para el consumo personal o para algln aconteci-
miento especial.

Aquf nos encontramos que se cumple con lo sefialado en la hipdte--
- sis. (ver fig. 7.5 ) cuyos porcentajes son : brandy 27.8%. ron ---

... 15,3%, vinos de mesa 10. 3% y otros tipos con menos del 7.0 ¥ cada
‘iﬁuno.# : :

Para el anilisis completo de este punto de vista se hizo una dis’
tribucidn en cuanto al tipo de bebidas en casa y la variedad de -

los mismos, y se encontraron variaciones muy significativas como
son :

- En un s5lo tipo (ver fig. 7.1y 7.1.1 ), el brandy domina con -
un -38. 8?, 1o S1gue la cerveza con un 19.4% y el ron pasa-al, -~

', cuarto tugar con solo un 6. 0%, siendo amp11amente superadc por
105 vinos de mesa que t1enen un’l7. 4&.

- gh dos tipos (Ver fig. 7.2 ¥ 7.2.1. ¥, se cuhple'io éxpuéﬁtQ'en;_s
1a hipGtesis con 1a siguiente distribucién porcentqé] 1 '37.0%
21.3%, y 16.7%. ’

‘De tres a cinco-tipos se mantiene To expuesto en el inciso ante
rior, con Ta diferencia de que 1os porcentaaes d1sm1nuyen consi:
derab?emente ¥ se hace mas extensivo Ta’ frecuencia de «cada tipo'j
Ttambien cabe mencionar que ‘cerveza 2y vinos de mesa tienen e1 -~,'

‘misme porcentaje 10.6% de preferenc1a, por 10 que ambos ocupanw
el tercer lugar.

Analizandc esta distribucidn en las ocasiones donde existen més
de cinco tipos (ver fig 7.4 y 7.4.1.), la tnica bebida'cuya -
hegemonia es indiscutible es el brandy, ya que el ron pasa a --
cuarto lugar siendo superado por el tequila y el whiskey; y la
cerveza ademds de los énteriores se ve alcanzado por el vodka.
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En base a 1o anterieor y analizande la (fig. 7 ), podemas ver que
el porcentaje de personas que no tienen ningln tipo .de bebida en
su casa { 23.1% ) y las que simplemente mencionan tener de todo -
tipo ( 2.4% ) juntos representan poco mds de una cuarta parte del
total de la muestra, por 1o que Tos resultados presentados ante--
riormente tienen un porcentaje. altisimo de desviacibn y error por
'10 .que consideramos recurrir a otro punto de v1sta sefialado por -
‘cada uno“'de los encuestados. . :

De agqui obtenemos que el brandy tiene un porcentaje del 24.3%, la
cerveza 18.9% y el ron 10.8%, esto en cuanto a bebida‘fayor1ta en
forma generalizada, ya que si hacemos un an&lisis especifico nos
encontraremos con los siguiente (ver fig. 8 y 8.1 ) :

"% Como_bebida princ1pa1 favorita esta’ el brandy con un 31.7%, en

segundo lugar la cerveza. .con un 19 7%,-€n tercer lugar los: Vi=-

" -.nos de mesa con-9:9%y el ron en cuarto 1ugar 9 3% (ver fig.
S 8i2y 8:2.1.).

- Como segunda opcifn favorita se encuentra el brandy, la cerveza
y el ron (ver fig 8.3 y 8.3.1.)

: ’Como tercera opc16n favorita nos encontramos con que ia cerveza

‘supera:al brandy en un 97.5% ya que aque11a t1ene el 23.9% de ="
1as preferenclas contra un-solo 12.1% de éste; mientras que el
~.ron. ocupa e1 cuarto lugar stendo- 11geramente rebasado por 10"
',v1nos de mesa {ver fig. 8.4 y 8.4.1). ’

De lo anterior podemos afirmar ‘que nuestra hipdtesis no se comprueba -
en-su totalidad, ya que si bien las bebidas que sefialamos como principal-
mente favoritas, lo son desde cualquier punto de vista, pero su distribu-
cifn en los gustos especificos de cada gente no fué lo que habiamos marca
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 &sta hipétesis como primer
punto queremos sefialar que existe un 28.3% de personas que no se-
fialan ninguna marca como su favorita, los encuestados que marca-
ron 3°0 mis representan-un 32.7% y los porcentaJes de aque]]os -

nificativos. (ver fig. 11 )

Si se-analizan la distribucién de bebidas por tipo, tomando como
base Tas marcas nos encontraremos con una divisidn que presenta -
las mismas caracteristicas que habiamos sefialado en Ta hipétesis
anter1or, con Ta salvedad de que los porcentajes. son ‘mayores en -
‘cuanto ‘a; preferenc1as en brandy, cerveza y ron,. en re]ac1on a Tos
demas tipos de bebidas, noténdose un descenso 519n1f1cat1vo de =~
1os vinos de mesa, el whiskey y. el tequxla (ver figs. 11.1. 11.2,"
~_113y114) B L

Como segundo punto se realizd un cuadro comparativo entre las be-
bidas que toman y las marcas que prefieren, en donde se encontrd
que el 59.0 % de las personas que sefialan como su favorita, deter
minados tipos de bebida los cuales no corresponden a-las marcas -
~: que. prefieren, To cual se ve mucho mds representativo en los ca--‘
 sos de mezcal, la sidra, los vinos generasos, e1 vodka, e1 tequ1-
‘uni]a, etc..; cabe+ senalar que dada 1a ampTitud de Tas personas PR
' que prefieren el,brandy,‘la cerveza y el ron, sus ‘porcentajes de-
bleran ser-altamente significativos en cuanto a 1a.relacidn bebi-
da-marca, pero solo se da en brandy y‘fon y por porcentajeé Tige~
 ramente mayores (ver fig. 32 ).

Por G1timo hicimos un cuadro compativo entre la cantidad de mar--
cas favoritas y la cantidad de marcas cuya publicidad se recuerda

: f;v‘ f‘que seﬁa?an dos o so1amente una marca .resultan ser bastantes sig- _,5
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y ahi nos encontramos que en el 43.3% de Tos casos no existe nin-
guna relacidn; que en el 22.1% s7 existe una marcada correlacifn
y que el porcentaje restante la correlacidon existente no debe de
ser considerada.como la dnica determinante (ver fig. 33 ).

Si se aplica &ste este mismo andlisis en relacién a las marcas -~
sustitutos nos encontramos que no existe relacién en el 52.5% de

los casos que existe en el 33.3% de los mismos y el 11.2%- restan-:
te es minimo ya .que Se refiere exclusivamente a quienes .sefialan -~
una marca recordada de publicidad en comparacién de 2 o mas§ mar--
cas sustitutas. (ver fig. 33.1 ) '

Para finalizar haremos una comparaciﬁn directa entre la preferen-
~cia de marca por tipo de bebida y 1as marcas recordadas por pub11
s C1dad por tipo de bebida e

”BRANth(fig.;il.s.l-y 153:3 )
Las cuatrouprihcipales marcas de -brandy recordadas QUé‘dpmfﬁah
el - 79.5% del mercado son recordadas publicitariamente en un --

94.1%, aunque el érden y los porcentajes que se maneaan d\fwe-—
ren amp11amente de un cuadro a otro.

o -?Roﬂ,(fig; 11.6 ¥ 158.4 );

.En e] caso del ron una sola marca es 1a que predomIna en ambos
' aspectos, aunque consideramos que buena parte de ‘esta preferen-
cia esta determinada por el recordar 1a publicidad que se ‘em--=

plea para darla a conocer.

- CERVEZA (fig. 11.7 y 15B.5 )

En este caso solo se observa una marcada relacién en la princi-
pal marca favorita {Carta Blanca), ya que entrg las otras mare--
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cas la distribucién es distinta al igual que l1os porcentajes de
preferencias que se manejan.

En general en el resto de bebidas se observa el mismo fendmeno

marcado 1ineas arriba, o sea, que se recuerdan la mayor canti--
- dad de marcas que se tienen como favoritas aunque los porcenta-
:iiJes de distribuc1on varian amp11amente.

De todo 1o antérior pbdemos concluir que si se cumple To esta-- " "
blecido en la hipdtesis aunque consideramos que el factor publi
cidad no es el dnico indicativo para 1a determinacidn de las --
marcas a elegir por 1a mayoria de 1a gente. ya que también en--
tran en juego otros factores como prodrian ser el pfecip, los
éana]es de d{stffbuci6n.rla facilidad para adquirirlos, la cali
;.dad'y'tonsistencia que estos productos presentan, y como otro -

factor determmante la tradiccion § costumbre que-han a]canzado
los hébitos o] gustos de los” consumidores nacionalesﬂ ;f

HIPOTESIS . L
‘h) -El sabor y la calidad son bésiqos para la preferencia por determi
) padqs bebidas a]cqh61icas.

tPara comprobar esta hipotes1s podemos ver 1os resu1tados obteni--‘“
J]dos en da (fwg 10 ¥.10.1 ), en donde nos encontramos que e1 sa--'
'fbor ‘es 1a causa principal en’el. 32. 9% de 1os €asos,. g;.uo ‘de'la

' ca11dad ‘de los mismos en un 14.0%. :

Cabe mencionar que el factor precio que resulta ser determinante

en Ta eleccidn del lugar de compra y en genéral para determinar -

el comportamiento de los consumidores, en este caso ocupa el sex-
“to lugar siendo ampliamente- superado por los factores sefialados -
~como principales y por los factores : 'suavidad", “combinable” y
" “frescura".
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Para mayor comprensién del por que de esta seleccidn se nizo una
clasificacion en cuanto a la causa principal, secundaria y tercia
ria, de donde podemos observar lo siguiente.

- Causa principal (fig. 10.2 y 10.2.1 ), el factor primordial es
el sabor  para mds del 50% de los encuestados y la calidad ocu-
pa el sexto lugar con sG6lo un 4.3% del total.

“ - ‘Causa secundaria (fig.‘lb.s y 10.3.1}, en-este caso el:sabor y
la calidad si son 1os determiantes aunque existe una distribu-<"
cidén de los demds factores considerados, 1os cuales en conjunto
determinan el 56.2% del total.

- Causa tercera (fig 10.4 y 10.4. 1), aunque nos encontramos con -
que la ca11dad es el factor bdsico, .y el sabor 1a sept1ma causa
‘,de elecc1on, aunque hay ‘que recordar ‘que estamos’ hab}ando de - ca
racter1sticas exc]uyentes ya que si. e1 sabor fue marcado’ como’ -

mo causa ndmerc tres] por lo que. en.términos” genera:es nuestra:
hipotesis es vdlida en toda su extensidn.

HIPOTESIS
'31) No ex1ste conc1encia de marca para 1a e]eccion de aTgunos tipos -
,vde bebidas alcoh011cas. : . ;

AkEn11a (fig; 12),;podehos'observar qqe\561o e1,40.5%fdér1algén§e‘;~
opta’ por no eséoger ningdn tipo de bebida'en caso-de no encontréfw
Ta que le es predilecta; en cambio el 59.5% les resulta indifefégt
te el que haya su bebida favorita dentro de este porcentaje se en
cuentra que el 26.7% ni siquiera especifican por cual optarian, -
sino To que les es mds importante es el beber. '

La distribucién de marcas como opcionales o sustitutas presenta - .

.p“1nc1pa1 o secundaria causa de eleccién ya no esta. seﬁaIado cof,f“ ;
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en términos generales una constante en relacién a los porcentajes
favoritos y 1a principal diferencia se basa en que existe una me-

nor diversidad de causas que en varios de los casos, 1o Unico que
se muestra es un cambio en cuanto a la ubicacidn porcentual, in--
virt1endose los lugares, como se puede ver en la (fig. 12.2.1 12.3
"_ 1), en 1a primera de ellas Presidente pasa a-ser. la marca princi
pal sust1tuyendo 2 la marca Don Pedro en'la preferenc1a de ‘gustos
y pasando a2 la vez a sustituir como segunda opcidn a la marca Pre
sidente; mientras que las demds marcas de brandy, se mantienen --
con porcentajes semi-constantes y que no pueden ser considerados
como verdaderamente representati?os.

SEY caso. contrarxo se puede ver en la (fig. 11.6.1°y 12.4.1), en =
-donde 1a marca Eacardi es amp1iamente la- favor1ta tanto como prin’ -
~cipal opcion que como opc1on sustftuta ya'que de-no °ncontrar1a'—f
“se’ opta por a!gana otra var1edad que produzca 1a misma compaﬁ1a.

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
viceversarcasi en las mismas proporciones.

4Con;1deramos que como_se menciond en la hipﬁtes1s (g) la pubTici-"
'.lidad no determ1na la elecc1on de ‘una marca sustituta, aunque” si- se5»r7
puede considerar que ex1ste un ampTio purcentaJe de. gente en la .

que la influencia publicitaria 1e moldee sus hébitos de consumo y’
compra’

HIPOTESIS

3} Se considera gue estd caro el precio de las bebidas alcohdlicas,
pero no por ello se deja de consumirlas.

En Ta actualidad el 53.1% de las personas consideran que es ade--

- _cuado e} precio de su bebida favorita; el 43.9% consideran que es

ta muy alto y s6lo un 30% Jo califican como.bajo. (fig: 13)
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Ahora bien, si se analiza cudl serfa el comportamiento del consu-
midor ante su nuevo aumento, nos encontramos con que sélo se abs-
tendria de seguir comprando y/o consumiendo el 27.8%, porcentaje
que es casi 1gual a los que consideran que no se les afectaria --
demasiado y seguirian consumiendo en l1a misma medida.

E1 porcentaje mﬁs alto dentro de las acciones a realizarfrente a

;. un_aumento de prec1o corresponden al hecho de comprar menos ;: pero
‘consideramos - que esto s61o seria en un tiempo corto ya que as un
articulo de alto consumo cuyos niveles de venta se ven afectados
por los aumentos en el precio.

La accifn que se encuentra con el porcentaje mds bajo, es la de -

cambiar de bebida con un'8.4% o cual no solo nos, confirma ésta -
" "hipbtesis (buscar siempre un tipo.de bebida. que.aunque aminore en

calidad, saoor y prec1o satisfaga la necesfdad de -lTos: consumido--}fr;ir_»~”
: res), sino que también nos sirve para’ respa!dar la hipotesis an?,l

terior, ya que'si no existe conciencia en cuanto a t1po de bebida

mucho menos 1o habrd en cuanto a marca. ’

Por G1timo consideramos que la que mejor confirma &sta hipGtesis
es un andlisis entre consideracidn de precio y acciones a seguir,
en donde se ve que quienes se abstendrian ( ¢ ? ), son principal-
S 'mente-aquellos que consideran que el pfecio'actual ya es alto, -~
f’aunque pensamos ‘qué el comportamiento que debe de ser tomado’ como."
el mis realista es el que siguen aguellos que consideran el .
”Mc}o adecuado ya que e1 79 14 de éstas seguirian consumiendo de -

una u otra forma (ver fig. 31 ).

HIPOTESIS
k) La publicidad es un medio de reforzamiento para el consumo de be-
bidas alcohglicas,
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El mejor medio para anunciar bebidas alcohélicas es Ta televi---
sién, en segundo medio 1a radio. en tercer término la publicidad
grafica en , tiendas y sucesivamente tenemos anuncios en la ca--
11le, los comerciales en cine, todos los enunciados con anteriori-
dad y en menor medida, los anuncios en metro, camiones y diversos
sitios.

:Paré conocer gue tanto es'e1 alcance de.la. publicidad. se les so-

‘7 }>1icito a los encuestados que .enunciaran cuatro marcas’de bebidas

‘_a]coh611cas que recordaran por ‘alglin medio; 'y el: '32.5% de los mlsb
" mos- si pudo recordar1as, 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 recordd ningtin comercial. {ver fig. 15B8.1)

En cuanto a los tipos de bebidas mafcadas nos encontramos que la
distribucion es equivalente al tipo de bebida favorita y que ana-
~Tizando una-a una cada distribucidn va de acuerdo a 13 intensidad

~;y'frecuencia con que se realizan:las campéﬁas, de ahi que. muchas { O

de 1as marcas . que se mencionaron ni s1quiera ut111zan -un med1c pu
b11c1tario espec1f1co, sifio que son recordados por su sabor o al-
guna otra caracteristica, por 1o tanto la decisién de consumirla,
no ha sido determinada por una accién mercadotécnica por parte de
las compaﬁias fabricantes (ver figs. 15B.3, 15B.4, 15B.5, 15B.6,-
--:15B.7, 158 8, 15B. 9 ISB 10, 158.11, 15B.12, 158.13, ISB 14y ---
'”158 15 1.

'*De 1o -anterior-para una mejor comprens16n de.. 105 a]cance* antes KPR

*mencionados se proced19 a ana]izar cuales eran los. factores que =
‘mayormente se recordaban de cada tipo de pub]icidad {ver fig. 15C)
'y nos-encontramos que el principal factor { 25.3% ) es "nada espe
ciftco”, 1o cual implica que si bien se recuerda la marca no es -
necesariamente por algo que el mismo comercial determine (publici
dad subliminal 6 uso de formas no reglamentadas ); y como siguien

te factor “"slogan" ( con un 31.4% ) y en forma descendente los --
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factores "cosas” { 9.6% ), “mujeres" (7.0% ), "Tugares" (6.6% ),
“hombres" { 6.1% ), "emblema” (2.6% ). ‘“misica", con el 1.4%.

E1 factor “slogan" fue el principal en 1o que se refiere a brandy
y a ron ( 39.0% y 37.3% ) respectivamente; en el resto de las be-
bidas‘e] factor "nada éspec‘{fico", fue el principal destacdndose

o dos casos del tequﬂa. e1 vodka, los 1icores, el aguardIente, Ta

,_;s1dra y el cognac, cuyos porcentaaes son del 50.0% o mis, 1o que
en termmos reales significa que ta. publicidad de estos t1pos de S
bebida no es significativo para el consumidor. (ver fig. 15(:.1,»-

15C.2. 15C.3, 15C.4, 15C.5, 15C.6, 15C.7, 15C.8, 15C.9, 15C.10,-~"
. 15C.11, 15€.12 y 15C.13 ).

Por"Gltimo se ana"lizé cada uno de los factores con relacién a las
marcas, con e] fm de" comprobar 57 Ta public‘ldad sirve .de reforza

'-miento en ‘el consumo de bebidas a’icohohcas, Y de esta’ se obtuvo
: _10 s1gu1ente [ ' A :

- E1 factor "nada especifico”, esté‘ ’en relacién conlas prin,cipa'— o
les marcas que se han venido sefialando como Favoritas de Ta gen
te, ejemplo : Bacardi, Presidente, Don Pedroc, Sa’uz_a; Viejo Ver-

;»geI, Tecate, Carta Blanca, eté... {ver f'lg. 15C.14 ).

',- E] factor- "siogan“; es.recordada: asociandose con 1as marcas.Pre
'nésadente "obviamente“. en-un 35 5%, Bacard*i "‘Ia cuba cuba" g en -
un 26. 1% Don - Pedro "e] brandy que twene el. dcn" n un: 11 1%~

”‘Super‘lor "3 rubia que todos qu'leren". en un. 4. 6% Tecate P

tecate. todo va", en un 4.2%; Sauza "a mi lo nuestro“ con un === '
2.6% ; Viejo Vergel "como el viejo decia, si las cosas que va--
len la pena fueran fdciles, cualquiera las haria™, con un 2.3%;
etc.., {ver fig. 15C.15 ).

~ El ‘factor “cosas" es recordado principalmente en las marcas :
Don Ped‘ro "los cabalios" {19.1% ); Bacardi "forma de prepararld
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( 17.0% ); Presidente "las .uvas" { 11.7%'). Aunque en éste fac-
tor cabe aclarar que las casas recordadas son de una manera muy
escueta. (ver fig. 15C.16 )

El factor "mujeres", es ampliamente recordade en los anuncios -

‘de superior, paor las "medelos!, que caracterizan esta marca con

“vfuh,41 2%y tambign un porcentade sign1f1cativo ( 20.6% ), Tos: -~
ide’Carta B1anca por. tas "mode1os que: acompanan alos artistas"
“‘en-el.resto de las marcas ‘sefialadas no ‘se especifica mis que e1
"“hecho de recqrdar a las muchachas. (ver fig. 15C.17 ).

E1 factor "lugares" es recordado principalmente asociandolo con
las marcasBacardly Presidente, por sus campafias alredeor de to-
do el mundo y en centros de divers16n respectivamente. (ver fig.
ﬂlSC 18.) - C

B} factor "hombre"; esta dom1nado por los anunclos de Carta
" Blanca {38.3% ), en donde utilizan a com1cos ‘o ahtores de: faci]
identificacin con el publico. Despues de éste siguen los de ==
Bacardi, Presidente, Viejo Vergel, Don Pedro, Lager, Sauza, etc
los cuales son recordados por el sexo femenino en relacidn a --.
los "modelos”. (ver fig. 15€.19 ). ' '

g E1. factor "emb1ema“ fue recordado en-un 44, 0% 1a marca- Et1queta~_.

;Negra ( una pantera ). en un 20 0% Ja marca Bacard1 (un murc1e
‘1a§o Yy con ‘un-1670%2 12 marca© Pres1dente ( ‘el’ escudo ), etc
¢ ver: fig. 15¢.20 ) ' :

El factor "mﬁsicaf, es recordado en Bacardi, Presidente y Teca-
te, y consideramos que mds que recordarse la misica se recuerdaﬁ
el ambiente de fiesta que se manifiesta en los comercialeés. ---
{ ver fig. 15C.21 ).




- 212 =~

Después de ver todo lo anterior, podemos afirmar que la publici--
dad si es un medio de reforzamiento, pero sus alcances han side -
muy exagerados, ya que el hecho de que algunas compafifas la utili
cen solo les representa una mayor participacién dentro del merca-
do, pero no hace que &ste se vea incrementado a niveles significa
tivos.

HIPOTESIS . . R .
1) Las campanas antialcoh8licas no tienen eco entre los consumidores,

Como se observa en la fig. 16.1 sélo el 45.5% récuerdan-élgﬁn -

anuncio donde se les pida no. consumir alcohol en eXceso. 1o cual

nos da. un . promedio de 1.12%2 de anuncios recordados: por persona, & 7
“siendo pr1nc1palmente aque]los que ‘tienen re1ac16n con-: sU. seguri-

vv.dad en cuanto a no manejar en: estado de ebr1edad pues aunque se g

" han 1ncrementado s1gn1f1cativamente Ta cantldad y.. calidad de esteli'
- tipo, de comercia]es. Tos porcentaaes de - gentes que recapac1tan sof;'"

bre estas campanas son muy 1nfnw1ores a 1os que. recuerdanlios ela

borados en pro de consumir alcohol. o Ce

.. Consideramos que los: Unicos medios que realmente son atend1dos -
i por los consumidores ‘son 1a televisidn (783.0% ), la radio- A'T"f’-‘
66: 0% ) y:en menor medida 1os anuncfos en 1a. ca11e ( 25 3% ).

- Para poder determinar. que’ “hacer para que este tipa de anunc1os re
cibdn 1a .atencién por barte del publico, podriamos basarnos en -~
los resultados que nos muestra la fig. 18, én donde a pesar de --
que mis del 50% de 1a gente los considera buenos, tambien se sefia
la con porcentajes significativos las causas.de qde no sean com--=
prendidos o atendidos por el grueso de Ta gente y que son: Campa-
fias poco intensivas con comerciales faltos de contenido.que s@lo
causan indiferencia y que 1legan a ser considerados malos por-lo



que nadie los recuerda.

HIPOTESIS
B m) La mayor parte de la gente considera que el alcoholismoes una en-
: ';fermedad aunque desconocen sus: causas -y repercusiones :

~'En-Ya fig. 19 podemo ,‘ver que e1 a'lco_ ‘ LERL d( : =
~“enfermedad" por la mayoria de 1a gente (46 '7"’), en nenor ipédi‘- 2
da un "yicio" (20. 1%), un "problema social. " (18.1%), un “habiio"
(7.7%) y desafortunadamente existe un 5.6% de personas a las cua-
,1es'éste problema ‘les es compIetamente indiferente.

En 1a fig. 20 observamos que seﬁa'ladas como principa'les causas de
'l a'lcohohsmo a:los “problemas famil Iares“ “los "soc1a1es", os
"'psxcoldgmos" yla: "insegumdad“‘hunque mas’ bien’ podriamos des- .
cir que todas tas causas:son. consideradas equitativamente yosio-o
“ vemos que el promedio de causas sefialadas es’ de casi 2 por perso-
~-na se confirman ambos p‘lanteamxentos de la hip&tesis ! :

: HIPOTESIS g
) En: 105 u1t1mos siete. afos; ha aumentado el consumo de bebxdas a'l--:'
< hy Hcas-entre ‘las mujeres. ' - s : ¢

" En 1a fig. 21 podemos ver que. el 37. 25% de’ 1a 'pob]ac'lﬁn encuesta—'”f
da pertenece al sexo fememno, y por lo. tanto_deben. de ser consgi=
deradas como bebedoras de vinos y licores ya que este era el fac-
tor principal para establecer nuestra muestra.

Como ya se establecid en 1a HipStesis N° 2 , cada vez es mayor el
porcentaje de jévenes que toman, y dentro de este, nos hemos en--
: contrado que reconocen hacerlo con una marcada periodicidad, el -
; o . 721.7% 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%) Yo hagan de forma ocasicnal, esto no im
plica que no sea cada dfa mayor el aumento de mujeres consumido--
ras,de bebidas embriagantes. ( ver fig. 34 ).

'fOtro dato signifwcativo dentro de esta misma h1p6tes1s es que el
T mayor: porcenta.)e en cuanto a- cantidad de ‘consumo por parte de. mu=" :
‘jeres, sea de dos copas ( 33.9% ), Iigeramente abajo ( 33. 1% ) --:5
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 avriba
de 5 copas.es solo del 5.6%, si este porcentaje 10 convertimos a
nﬁmeros reéles. nos encontramos: con gque son cerca de un milion de
‘irmujeres 1as que’ en mayor o ‘menor medida, pueden presentar 0. ya --
§ itpresentan probTemas por sUY manera de beber. (ver fig. 35 )

"_CuncTuyendb;cqnsfdebamos'que 1a infokhaéién,antes mencionada;ths;;,i :
dacomo. resultado gue la- hipStesis planteada es vilida y deberd - -
de continuar siendolo ain de forma mis marcada en el futuro.

HIPOTESIS

n) La edad no es un factor que detennine hab1tos, gustos (4] preferen-
: c1as en reTacxon con ‘el consumc de a1coho1

—“Comd se. puede obServar en 135‘f¥;ﬁ;ggtéé”y'22"1W*nue5tfabmuéétfa
es representativa de 1a poblaciSn'del D.F, ». ¥ s a esto Te. aun =
mos que analizados desde cualgaier punto de vista la predileccionv
por algin tipo de bebida con contenido alcohGlico es constante; -
podemos concluir que &sta hip6tesis es vadlida y que la edad al pa
so de Tos afios ha determinado un aumento significativo en cuanto -
al nimerc de consumidores por 10 que en la actualidad somos um --
pais de jdvenes a: Tos cuales se les ha inculcado 1a cultura y tra
dicién en favor del alcohol desde tiempos precotoniales.
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HIPQTESIS
o) Las personas selteras tienden a consumir con mds frecuencia bebi-
das alcoh6licas.

En la (fig.23 ) podemos observar claramente la distribucién de --
nuestra muestra en cuanto al estado civil, predominando las perso
nas solteras { 48.8% ) y las personas casadas ( 40.5%f).

CPara poder confinnar ésta hipﬁtes1s reulizamos un cuadro de anélfj' e

“§is cruzando Tas variables estado civil 'y frecuencia de consumo. -

{ver fig. 42 ) y de 1o obtenido en é&ste cuadro catalogamos como

. consumo_frecuente aquel que se realiza en forma diaria, semanal.o
quincenal, de o cual se chtuvo que de los que toman diaric el
porcentaje mayor {( 41.7% ) corresponde a las personas solteras, -
de los que toman semanalmente el 50.7% corresponden a éste mismo.

:‘grupo ¥ de_las que 1o hacen quincenal también se ubicaw dentro - .
de éste sector (47.1%.) Buscando mayor va?idez rea]izamos un anit??',_:'
1isis. entre consum1dores y.el total'de Tos mfsmos por estado ci- 2

vil, To cua! nos da 1a’ sigu1ente tabla :

ESTADO CIVIL TOTAL  CONSUMIDORES PORCENTAJE -
: _FRECUENTES = - :
Viudo .3 .2 . 66.66
Divorciado .. - 16% . 9 56,25
B UhiﬁﬁiLibre? SRS SRR » ‘541 66
Separado . .. 2 Siii.33fa30
‘‘Solters 62 . . alge

i:»Casado : 155 49 ;; o S 3161

Por o tanto basdndonos en éste Gltimo cuadro deber-famos de dese- -
char nuestra hipdteSIS, pero como desde un principio se plante& -
que el estado civil de so]teria. es el predominante en el D.F., y
Zona Metropolitana y nuestra investigacidn nos confirmd que son
los ‘que mayormente consumen bebidas 1a damos como vilida. -
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HIPOTESIS v ]
p) En el D.F., las personas que laboran a nivel operativo, son las -
que consumen bebidas con contenido alcohSlico con mds frecuencia.

Para responder a &sta hipStesis lo primero seria definir 1o que -
es nivel operativo, nosotros estamos considerando dentro de éste

- rubro a los obreros y a aquellas personas que trabajan asaTaria--
das y dependen de un sueido qu1nrena1. :

‘fPara ver la distrvbuc1on de nuestra muestra en 16 que se refiere‘ﬁ’;
a ocupacidn mostraremos la fig. 22.2, en dénde -podemos observar -
'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 procedid en la hipétesis ante--
. r1or, el cual nos myestra.que 10s mayores consumidores quedarian
2 comprendidos dentro de éste grupo ya que el resto de ocupaciones.f
'3Se vue1ven exc]uyentes entre s1, por 10 que . si ap11camos e1 m1smo ',‘

Seriterio; en cuanto ‘a frecuencia de consiimo nos encontramos con
V3:que e145 8% beben a dfarao, eT "40.8% semanalmente y. el 55 9% qur_
:cena1mente, siendo estos- tres porcentajes Tos mayores, por 1o gque
se comprueba la hipétesis sefialada con anterioridad o

HIPOTESIS ' :
) A medida que. ]os lngresos son menores,;se observa una. tnndenc1a -’1"~
a] consumo progresivo de aIcohoT omo_un medio de evas16n a “Tos"

‘problemas. R

“Ei 64.7%’de ]as“éentes seubican.con ingresos que van de ceéro a -
dos 'salarios minimos*, un 23.5% de dos salarios minimos a cuatro
y el 11.8% restante de cuatro sueldos minimos en adelante. {ver -
fig. 24 ). v

Siguiendo el mismo criterio que hemos aplicado en las hipdtesis -

: "’.’“C‘o‘hsideraﬁdo- los salarios 'Qigénfes en eyl'bmes dé juh:‘l’.o_' 'de';1987;--' e
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precedente, come bebedores a diario con ingreses minimos, se ubi-
ca el 45.8%, al 54.9% de los bebedores semanales y al 61.8% de --
los bebedores quincenales. Con To cual se comprueba dicha hip6te-
sis. (ver fig. 40 )

Dentro de &sta misma hipGtesis queremos hacer la sefialaciSn de --
que 1as personas que generan menos ingresos son las que mayormen: .
te. consumen y a las que el precio no 1es es ‘tan s1gn1f=cat1vo ya-

ﬂ~que las que ganan arriba de cuatro sa1arios ‘minimos ™ consideran a1'

: tb el precio de Tas bebidas en-up 42 6%, porcentaje que es 1gua1
‘a Jos que lo- consideran_adecuadp, mientras gue solo el 14.8% 1o -
ubican .como bajo; mientras que las que perciben de cero a dos sa-
larios minimos 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

' 10 que se reafirma el _precio al igual que. les ingresos no pueden

fcser cons1derados como: factores determinantes. pues se encuentran~-
bebedores en todos Jos: nive]es sociales. y si bien varia 1a clase -

‘Vde bebida que se. consume (ver fig. 38 ) no existen desv1aciones =
signif1cat1vas y entran en juego los factores que se han seﬁa?aéo
“en puntos anteriores, como 1os que verdaderamente infliyen en la =
eleccién de alguna bebida y Ta cantidad de consumo de la misma.”

HIPOTESIS R RS L L : R
l\r) Las’ personas con .menos estudvos son Tas que més consumen bebidas
a]coh61icas. B e R L S

‘Pafé‘responder a ésta hipbtesis podemos ver las figs. 25 y 43, en
:1& primera se observa la distribuci6n de los niveles de escolari-
-dad y para 1a resolucin de &sta, consideramos como nivel bajo a
aque]]aé personas que tienen primaria y secundaria. ( 26.5% ), co-
mo de nivel medio Tas que estudiaron comercio y preparatoria, que
son.el- 41.0% ¥y como nivel alto de estudios aquellos que son profé
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sionista o tienen un postgrado { 32.5% )

De esto nos encontraremos con que beben diario a nivel alto un --
50.0% y en el nivel bajo s6lo el 25.0%. Los que toman semanalmen-
te el nivel alto y el nivel medio con 38.0% cada uno y s6lo un -~
;‘24 01'6 nivel bajo. Los que toman quincenalmente son un 35.3% el
'f-nfve! a1to, un 34, 3% el nivel medio y con un 30.4% los de nivel -
“‘bajo por 16 que resumiendo los: resultados anteriores rechazamos
" gsta” hipdtésis ya que consideramos que en la actua11dad y dadas =
‘Jas caracteristicas de nuestra muestra se ha incrementado 1a fre-
cuencia de consumo entre los niveles que tienen un mayor grado de
‘estudios, To cual se comprueba viendo Tos porcentajes del total,
en donde el 33.1% corresponde al nivel alto, 41.9% al medio y so-
" 10 un-25.0% al bajo.

HIPOTESIS

“'$)EV lugar de res1denc1a es determinante para la 1ngesta de vinos y
“Ticores.

Para poder confirmar la veracidad de ésta hip6tesis tendremos que

utilizar una muestra mds amplia o bien hacerla especifica por co-
E TOnias'ya due los porcentajes de distribucibn que se obtuvieron -
f(ver fig.’ 26 “) estén en: funcidn del . muestreo aTeatcrio que se rea’
‘11;6 ¥ 51 esto lo refleaaramos en un cuadro de corre?acion con -
las frecuencias de consumo obtendrxamos 1d swguzente 1nfor 57

DELEGACION' ' PR PORCENTAJE
Alvaro Obregdn - .38.1-
Atzcapotzalco 30.0
Benito Judrez 35.3
Cuauhtémoc ) ) 33.3

Coyoacén ) ) bv o "1 806
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.. Cuajimalpa A 45.5

Gustavo A. Madero 20.0
Iztacalco ’ 18.8°
I1ztapalapa 33.3
Magdalena Contreras 22.2
Miguel Hidalgo ' 0.0
Milpa Alta 50.0
Tldhuac . S 40.0

Tlalpan Lo - U agie
- oo 31R3

‘Yenustiano Carr‘anzi_f,fj_.~_,',__:L R -
w'Xochimilco T R SLA N T8
~yZona Netropo]1tana e 42.37

En donde nos encontramos que las delegaciones con mayor frchencia‘
de consumo son : Milpa Alta, Cuajimalpa, Tlalpan, Zona Metropolita

“ta, COyoacan, Tldhuac, etc.., y siendo Ta menor 1a de Xochimilco,
pero como ya se menc1ono Tineas ‘arriba ésta distribucién no.es. to->
fzdo 16, valxda que: deseamos; pero 1o.que si podemos ccnsiderar como

' “ vc1erto 1a relacidn.existente entre-los tipos de: bebida y 1as zonas

  donde se: consumen. ya que las de]egaczones donde predominan las =-
':gentes de baje nivel soc1oeconom1co no se manejan .o se hace en- for

ma minima las bebidas consideradas como "e11t1stas"'y sin embargo.
Jas bebidas 1lamadas “cldsicas" dentro del consumo citadino como -
son. el brandy, 1a cerveza y el ron si se presentan como tipos‘favg
~ritos en todo el D.F.. y la Zona Metropolitana.. (Ver fig. 45 ). -
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CONCLUSIONES

E1 mercado de vinos y licores en el D.F., y en la Zona Metropol itana
presenta una serie de caracteristicas y de variables muy amplfas, por lo
que se puede observar que tanto 1o estipulado en la parte teérica, como -
Tos resultados de la parte practica Tlevan un alto indice de confiabili=--
dad, ya que por razones explicadas-al principio de éste trabajo, eh’]é Z0

- na-se conjugan todas las. caracter1st1cas de mercado que pueden ol mas bwen,
dicho resu1tan ‘bdsicas para dar-nos una 1dea del” comportamiento ! cuanto )
’ f ‘al’ hab1to de 1nger1r beb1das a]coho?1cas T

Lo primero que podemos ver, es qué a lo largo de 1a historia del pais,

y principalmente del desarrollo de ésta capital, en mayor o en menor medi
da se ha ido avanzando en forma conjunta, es decir, el desarrollo po?1t1-
co, . .econdmico y social de la nacidn se puede equiparar al avance, (en oca
sicnes lento ) de Ja-industria de bebidas’ a]coholicas. y esto se’ debe a-
-que las misnas politicas gubernamenta?es son 1as que han decfdvda la ace-qf'ﬁ
“TerzciGn o el estancamiento de 1a m1sma,,de ahi.que en la. actualidad ‘nos -

Vencontramos con una: var1edad enorme- tanto ‘de’.productos, como de” marcas, T
: 5ya que el tamafio del ‘mercado perm1te una Iibre competencia y un porcenta<

Jje de part1c1pac16n para todos.

Las condicidnes climatoldgicas, geogrdficas, de tecnologia, distribu
cidn y publicidad han desarrollado una gran: variedad de bebidas que repre,‘
,f sentan un: orgul]o para e1 pais a n1v91 mund1a], ‘pues. por sus caracter1st1>“'
:‘;cas de sabor AY ca]1dad,}son ampliamente reconocvdas en e7 extrar '

fy un respa]do pub?fcitario queennumena sus ventajas en re]acion a otras -
bebidas trad1ciona1es que se consumen en Europa y Norte Amer1ca.

Como vimos en el primer capitulo existen muchisimos tipos de materias
primas, de métodos de produccidén y de combinacién que pueden resultar de
las mismas, pero si hacemos un andlisis de lo mencionado en ese punto, ---
con Tos resultados de Ta investigacidn en cuanto a preferencias.y-consumo -
real ‘de cada una de Tas bebidas alcohélicas mencionadas, nos encontramos. -




"':ftranjeras o internaciona1es. no .nos estamos ref1r1endo‘vl'hecho de que
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con que en nuestro pais 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 ahi podemos concluir qué bebj
das netamente nacionales como el tequila, el mezcal y el pulque, no son -
1as preferidas por los consumidares nacionales, ya que han ido siendo des
plazadas por otros tipos de bebidas, de origen extranjero pero que en ba-
se a una amplia difusiGn, se han convertido en las de consumo normal, .y -
.en gran medida esto se ha debide a la fa]ta de identidad nacional dequig
nes promueven y consumen otros productos ya que 51 observamos Jos orige-;_i
nes de todos 1os. t1pos de’ bebidas embriagantes que menc1onamos, 1nmed1ata‘u
:.mente nos’ percatamos que el unico pa¥s que: teniendo una amp11a var1edad -
“Vde licores propios con cual idades muy especiales, y. que son desplazadas -~
~ por bebidas de otro drigen es el nuestro, ya que nosotros preferimos con-
sumir To que estd- de moda en otros sitios con la finalidad conciente o -
no, de imitar formas y desarrollos que no se apegan a Tas ratces que comok

“nacidn tenemos 6 deberiamos de tener.

: o En segundo termino, podemos observar que. otro tipo de bebtdas espe
fwcamentenmxfcanxs como_son-Tas charandas, los. mosquitos. el soto? o el
,Zl,bacanora. ni siquiera son mencionados como parte 1ntegrante del consumo -
:nqrma] de -los habitantes de esta cap1ta1. ya . que su produccidn se ha V7Sf
‘tbﬁre1egada a segundd término 'y su difusidn es nula completamente 1o cual
redunda. en que poco a poco desaparezcan y se de entrada a mayor nimero de
bebidas extranjeras 0. se aumente el conshma de 1a5 ya -existentes. E

Queremos aclarar: que en el punto anter1or.-a] hab]ar de- beb1das ex—-v ,’, 

. i,sean productos qu vse 1mporten, pues aste’ renglﬁn se ha reducido notahle—-
_1mente,fprincfpalmente por las altas tasas 1mpositivas que se’ maneaan en -
",'cuest16n aduanat, 10 cual ‘se refTeJa en el e?evado costo de estos produc
tosst aunque con la firma de acuerdos con el GATT. ésta medida arancelaria

se eliminard, y es muy probable que se vueTva a alcanzar e 1hc1uso supe-«
rar los niveles de importacidn que existfan en la década de los setentas,




 “kta 2~ cuanto a edad de los entrev1stados, 1o cual nos mostro que diaa dTa'
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ya que como se menciond anteriormente, él mexicano tiende al "malinchismo"
y al "estatus Ticticio". Pero en la actualidad 1o que existe son distri--
buidores o consecionarias de grandes casas productoras mundialmente, como
son : Pedro Domecq (Espafia), Bacardi (Puerto Rico), Martell {(Francia), =--
Osbcrne (Espaha), Seagram's (Inglaterra), Antonio Fernandez (Fspafia), etc
Io aue reditua en un amplio poder financiero, que a la vez se refleja en
“distribucién y en publicidad y termina afectando 1o que son ventas' y con- -
lsumdﬁﬁab1andq enaté}minos‘reales. : RS

También vemos que otro tipo de bebidas cémo son : los vinos genero--
sos, el anis, el cognac, el champagne, la ginebra, los licores de -diver--
sos sabores, etc.., tampoco. participan de forma significativa en el merca
- do de consumidores, ya que por diversos factores, tales como el precio, -
el deséonocimiento y en pafte falta de apoyo promocional se ven. relegados
a éecundo‘término, de ahi que el resto de esta 1n§estigati6n 0 conclusio-
f‘nes, /a solo nos. refer1remos al comportamiento de Jos vinos y- 11cores que;

se mcnc1onan como favor1tos, y si.desean conocer: Ios reduc1dos porcenta—, :
Jes'_e participacion ‘de estos productos 0. marcas dentro de nuestro merca-{"
do, ce sugiere se consulte el caputuTo 6, en 1a seccion de resultados de

" a irvestigacion:

tas variables sociodemogrificas que se manejaron en la investigacidn
explsratoria y en la conc1uyente nos bermiten visua]izar quienes son las’
'perscwas que ‘qustan . de, consumir bebidas a1coh511cas, y aqu1 nos encontra-
’mos sue’ los; factores mas interesantes son 1a edad Yy e1 sexo: de Tos. encues
‘tados, el pr1mero por -el- hecho. de’ haber. manejado una: 1nves~1gac16

aumenta el consumo entre los menores que forman la poblacién, ya que en -
‘la zctualidad el porcentaje de personas que a los 20 afios no ha consumi do
ninguna bebida alcohdlica es minimo, y si bien la frecuencia de consumo ~
no es muy alarmante, si 1o es el hecho de que la cantidad de ingesta se -
vea incrementada periddicamente, o bien se mantenga constante, ya que el

porcezntaje de disminuciGn no resulta ser importante, y en cambio tenemos

que e} promedio de afios de ser un-bebedor consuetudinaric es de mds de




- 223 -

de 10 afios, lo que comprueba la gran diversificacidn y alcances de éste -
mercado, 10 cual contribuye a que la rama de produccidn de la cerveza y -
la de vinos y licores se mantengan como las mids activas dentro del ren---
gl6n industrial, con una contribucién al desarrollo econémico del pafs.

E1 hecho de consumir bebidas alcohélicas ha sido considerado por mu
chos afios como una prerrogativa <] "prf9i1egio" por parte de la poblacidn
masculina del pais, ya que con ellos se.refuerza la condicién "machista" -

';que ex1ste subconcwentemente en 1a mayor1a de ‘Tos mexicanos, pero en la’=
Vzaactua1idad por diversos factores, ¢omo son i la mal 11amada "11beracfon -
bfemenina" y la participacién activa de la mujer en casi todos los actos -
po17t1cos, industriales y econdmicos también se ha visto reflejada en ---

_cuanto: al nimero de consumidores, y aunque como se advirtio en la 1nvest1
gacién;conc1uyente sus pardmetros, sobre todo en 1o que se refiere a hibi
tos de consumo y cantidad del mismo, fo son muy elevados, aunque si son -

'kconstantes'y tienden al aumento en los proximos afios. - ' B

N ' Analizando el resto de 1a variables sociodemograficas, como. son :‘-
',‘estado civil, ocupac1on. 1ngresos mensuales, esco]ar1dad Yy 1ugar de vivien
da, nos encontramos con’ que existen parametros de dispers1on tan elevados
que no perm1ten hablar de casos especificos, y por 1o tanto. consideramos
que dada la amalgama de caracteres gue nos enpontramos en una gran’ ciudad
“como la nuestra, resulta bastante-16gico que suceda lo anterior, sobre'tb
: do'por el hecho de hablar de un producto con un mercado de consumidores -
 51empre al aumento, sin 1mportar el t1po de factores como 1os mencionados
anter1ormente. : S

Si.se. ‘ennumeran 1as acciones que favorecen el consumo de v1nos y 11-
; cores, resultaria una lista enorme, ya que cada quien argumentaria una ra-
k 26n especifica para hacerlo, sin importar Ta validez o no de la misma, ya
qué siendo por causas personales (onomisticos, aniversarios, reunionescon
los amigos, etc...), por causas sociales (bodas, cumpleafios, bautizos, ---
comuniones, velorios, etc..), por causas generales (fechas patrias, fechas
decembrinas, etc..), podemos ver que siempre hay un motivo para hacer




To, y si se carece del mismo, se recurre a los estados de dnimo como pre-
testo idéneo para consumir, pues si se estd alegre se toma; si se esta --
triste o melanc6lico se bebe; si no existen motivaciones en la vida o se
busca olvidar también, y asi podriamos seguir infinitamente ya que las --
causas a-enumerar resultan personalizables y abiertas a la imaginacidn.

" Alo: Targo de 1a investigacién se pudo comprobar que 1a mayor1a de -
la gente { 99 1% ) se predispone a- consumir bebidas. con- conten1do alcoho-

“-1{co sobre todo si’se trata de’celebrar algin tipo de acontecim1ento. -

principalmente en fxestas. ya-que el. ambiente es el que las promueve a ==
buscar una mayor alegria y por consiguiente establecer mayores relaciones
sociales tanto con amigos, vecinos, familares o desconocidos, pues la mi-
sica y el vino resulta ser bastante eficases en esos casos, aunque recor->
dar que la mayorfa de accidentes automOV111st1cos. lesiones, rifias, asal-

- tos 'se .dan cuando las personas han. rebasado los niveles de. 1nger1r a1co--f:'“
'hé1:, por-To que ‘podemos . resumir que cuando Ja’ gente bebe s{ ‘bien ‘sus mot1:“f:5

*vos son va1ederos, 1as acciones y las consecuenc1as que ‘acarrean no 10 --::

son, porque 1o’ que es’ conveniente recordar que Tas ftestas, las: reun1ones B

sociales gon amigos o las redniones con 12’ fam111a. son acontec1m1entos ~5"

que implican celebracidén y por eso. la gente las sena1a como las causa]es,
de que se beba, lo cudl es 16gico si se analiza que muy pocas personas po
‘dran sefialar las causas interiores que los mot\Van a . su consumo frecuente
gy con’.exceso. : :

e A] igua] que Io ana11zado en el. parrafo anterlor, s1 nos detenemos a
©oyer cua] es el lugar de predi1ecc n de’
nos encontramos que ‘es el propio hogar o el de ¢m1gos 'y familiares, yes-

to consideramos gque ‘se deba pr1nc1pa1mente 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 1a gente prefiera estar rodeada de conocidos y no arriesgarse a

salir a otro tipo de sitios, en donde pueda sufrir algiin altercado en con
tra de su persona o de sus bienes, ademés del hecho que el asistir con --
frecuencia a bares, cantinas, discotecas aumenta la probabilidad de tener

nsumo” de : bebwdas embr1agantes,;l5'
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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 Gitimo con-
sideramos que un factor importante es el costo que han adquirido las bebi
das alcohdlicas, ya que no es lo mismo comprar y degustar una botella de
algln vino o licor en su casa o0 en la de sus amigos y familiares que ir a
algiin sitio en donde por 1a misma botella, se cobre un 200 o 300% mds.

Lo anter1cr se refuerza si se ve que e1 lugar. pred11ecto paracompra?;

" las bebidas alcohslicas ‘son los superme“cados y las vinaterias, que son -

~’dad. de consumo

‘sitios que por su cercanfa’y sus precios resultan ser los e1eg1dos por’un
amplio margen de las personas que si compran, pues cabe hacer menci6n --
que una cuarta parte de los consumidores reales de licores y vino no com-
pran, por lo que sélc tomanem-acontecimientos que impliquen una invita---
< cibn y que por lo mismo: 1la cantidad y 1a frecuencia con que 1o hacen re--
sulta estar en Tos niveles: mis bajos.

Uno de Jos obJetivos basicos que nos marcamos ‘al lnicio de este estu,_,,:?'

'dio es determinar el Lpor que bebe 1a- gente’. tambian ‘conocemos’ que esta-

1[senc111a pregunta ha sido motivo de var1os andlisis’ desde el punto de’ vis'FH‘L‘A

ta de diversas diseciplinas tanto sociales como b1ologxcas, y las conclu--
siones que se obtienen son bdsicamente que no se pueden encasillar los --
factoEes 0 causas que generan -ese consumo, y que de asi hacerse se debe -
de aplicar un andlisfis multifactorial, pues dificilmente se puede genera-
lizar que haya un patron predeterminado entre causas, frecuencia y cant1-':

R En nuestro estud1o esta interrogante tratamos de enfocar1a 2 dos t1-
f.:pos de ‘causas : : o : I

1) iPor qué se prefiere una bebida en relacidn a otra?
2) Determinaci6n de causas del alcoholismo.

La primera con-el fin de determinar Ta interrelacidn entre Ta bebi-,
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da que se consume y la causa por la que se elige ese tipo en relacidn a -
toda la gama de bebidas existentes, y 10 que se obtuvo es que el sabor es
l1a causa principal y que los factores que podrian resultar significativos
para responder nuestra interrogante como son : “suavidad" y "alto conteni
do a1coh611co" obtuvieron porcentajes muy bajos, por lo que se plantea -
que‘o bien Ta- mayor1ade la. gente no los considera re1evantes o lo que ---
"creemos reaT, es . que!: no 1nteresa que cantidad o de que’ grado ‘de. a1coho1

‘se beba, sino que por ‘ser ‘el brandy ¥ el’ ron Yas dos bebidas favor1tas, 5 ‘
encontramos gue tienen yar1as dimilitudes en cuanto a ‘grados. G.L.s prec1o
formas de combinarse y en genera1 para proporcionar 1a satisfaccidn que -

es la causa primaria, y entonces si entra en juego el. factor "sabor" para
la eleccidn. :

Por 10 que resum1endo desde este punto de ‘andlisis no se- puede obte-
voner una’causa. de1 Lpor qué7 ya que resulta 1691co que . el.sabor, y la ca11-
* dad. de lo que se consuma, son; bés1cos, pues de” no ser asi se: tomaria al
oho1 puro o otro tipo de bebida sin‘que importasen marcas, pub11c1dad o

t1pos de’ beb1das y se’ caerla ‘en el hecho de’bebér’ por beber, y. las causas .
serfan obtener diferentes satisfactores, perq COomo nos encontramos en-Ta
mayor\parte de los casos, ese no es el comportamiento verdadero, sino —-_

que se elige perfectamente Yo que se desea tomar, no podemos conc1u1r una
_serie de mot1vos coherentes. : i}

‘Lo segundo s po que consideramus el lado mas: negativo de1 consumo ji

fde'aTcohc] es’ ‘el convert1rse £en a1cohol1co, ya: que esto. acarrea un’ s1nnu-j'

~ mero. de prob1emas, no.50lo a quien-lo es 0 a su Ffamilia siro & 1a soc1e—-«4u

'dad y a quienes en e11a vivimos, por 1o que tratamos de que por medio de
un andlisis de las causas que se consideran como conductua]es al’ a1coho--
Tismo, se puede: estab1ecer un esbozo de las caracter1sticas de las perso-
nas que consumen alcohol y sus derivados, y aquf noS‘encontramos que de
entre toda Ta gama de opciones o causas de exceso destacan principalmente
los problemas familiares, los problemas sociales y la inseguridad; lo ---
cual si se compara con 1o analizado en la parte tedrica, se confirma. que
cada individuo bebe moderada o excesivamente cuando se encuentra en situé
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ciones que rebasan su capacidad de solucifn o comprensién, y que el heco
de sentirse inadaptado ya sea en el ambite familiar, sentimental o social
: 1o empuje a consumir vines y licores, ya que por medio de estos se siente
al nive1 de 1a mayor1a de las personas, se olvida de sus problemas Y. des~
: carga de’ a1guna manera sus frustraciones. 1a aseveracidn anterior, 1o basa
" mos en c1ertos aspectos como -sonel: in1c1o promed1o de ccnsumo (18 aﬁos).'
f’el tiempo promed1o de ser un bebedor (10 afios), Tas causas que se sena1an‘
para preferir una bebida. a otra y lo que considera causa o causas de vol-
verse alcohdlico, ya que sumados todos estos aspectos y otros mis obteni-
dos de pldticas con las personas que contribuyeron a 1a realizacidn de la -
investigacidn de campo, nos encontramos que por ser México, un pais donde
esta . perm1t1do y es generalmente aceptado el consumo de bebidas embriagan
teé para poder 1ntegrarse plenamente al mundo en que se vive, la gente -
jacepta consumir alcohol. sin preocuparse por el tipo, la calidad, 1a cant1
dad;, el precio u otra causa, vy que el alcohlismo se produce cuande. se e—y
pferdén Tos 1imites entre 1o que se disfrﬁta una’ copa con 10$‘émigbs ola.
“familia y el tomar para embriagarse, o1v1dandose de razones y s1endo in--
fluenciadas por los factores antes sefialados.

Una de las causas que ha sido nombrada repetitivamente como influen-
ciadores directos en el aumento progresivo de. cantidadvdé bebedores y fre
f'cuenc1a de consumy es. la publicidad;, y-esto es uno de los. cuestionam1en’
105> que pr1mord1a1men deseamos aclarar, pues segun 10 obten1do en nues-

Jtral investigacion no'éx ste una ‘relacidn’ entpe” marcas consumidas con,hahy~j
'1;tuidad y marcas recordadas por -algin medxo pub1ic1tario, tampoco existe -
un nimero promedio amplio de personas que recuerden una cantidad signifi-
ativa de anuncios, y sin embargo casi. el 20% de las gentes no recuerdan
ninguno y del 80% restante, recuerdan varios, pero 1a tercera parte de es
tas gentes no recuerdan nada del comercial, por 1o que no se debe de con-

siderar dentro del promedio, 1o cual nos da un porcentaje 1igeramente su
perior al 50%, 1o 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 s6lo exporddicamente se consumen en niveles equitativos.

Cabe mencionar que en el tiempo en que se realizaron los cuestiona-
rios no habfa ninguna "fecha especial" en que por diversas razones se in--
,6rémenta el consumo, como son : el 10 de mayo, el 15 de septiembre, navi--
‘dad ‘0" .aflo. nuevp; ya que en esas epocas todo mundo ‘compra o' consume bebi--
“das- a1cohal1cas y es- cualdo ‘las compafifas con. el -suficiente poder’ finan-

" ciero saturan los medios pubecitarios con los anuncios de su producto, -
ya que el fin primordial es "aduefarse del mayor mercado pos1b1e, ya que -
de no ser ellos, serdn otros los que vendan, pues como ya se dijo 1o im--
porfante es consumir y celebrar y no 1o que se Qaya a.-beber,

‘Tambien queremos mencionar que como campafias antialcoh§licas por -
-med1o de:la. pub}ic1dad, se han Jincluido. muchisimos anuncios con mencidn -
fAde tomar con’ mcderac1on y: limitar “las cant!dades para ev1tar accxdentes.
y esto -como  ya se: menciono en 1a hlpOtEslS(]) tampoco - es recordado, ya -
e que de ser asfi consideramos que. bastante gente 1o haria asoc1ando1os con
‘1a marca que los promueve, mds esto s6lo se da en el caso de Bacardi y -

.. ha pesar:de que en los mismos se p1de no. consumir, esta marca es 1a pr1n-
-cipal. dentro del rengidn de Rones.

F1nalmente queremos dejat constancia de que nlngun tipo de campana
~pub1ic1tar1a puede abarcar a’ todos 105 sectores.de Ja: poblacién. ni ofre-
cer.algo.que le satusfaga a la amp11a var1edad de, gu'tos que hemos pod1do
f_‘comprobaf'que existe 1o cua1 “rediinda’ ‘en” que cada~una ‘de-1&s. que. se. rea11
'ﬂ;zan vaya dirigida’ a: ‘determinado sector del’ pub11co, con 1a fina1idad de -

acaparar 1a mayor parte del mercado dentro ‘de- su t1po y sus caracteristi-'
cas, pero no aumentario, fomentando el alcoholismo, pues de ser asi el go
bjerno tendria que restringir de manera tajante la venta de estos produc-
tos, como sucede en varios pafses e incluso en algunos estados de nuestra
Repiiblica. { ejemplo. Michoacdn en donde no se vende alcohol los fines de

- semana ni se abren los bares y vinaterias despues de las 10 de la noche ).

i
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- E1 dltimo punto a favor de que no existe la influencia es cuango 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 campa
fias no Togran entrar con una participacién considerable dentro del merca-
do, y si abandonan sus esfuerzos, disminuyen sus ventas y su porcentaje

~.de_participacidn es absorvido por alguna otra marca que ofrezca mejores. -
5fc6ndicioﬁes ya'sea en cuanto-a calidad, precio, opc1on de’-combinarse’o
:'swm;ﬂemente sea atrayente por su_sabor. Egem. brandy Decano. brandy Pre

wm1er o cerveza Ind1o. i
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RECOMENDACTIONES

Como se planteo en el capitulo dos, éste trabajo estd dirigido a »--
cualguier persona o institucién que tenga un interes en el tema, Sea cual
se:’ esa causa, y para cump11r con esa f1na11dad, en esta parte nos referi
mo;1_ algunos aSpectos que- son de atractwvo particular, ya sea para el -s

: consum1dor, el productor o aque11os que buscan encontra Ta forma de d15m1
“nuir o eliminar ese. consumo. : ~ -~ ‘ :

PARA LAS COMPARIAS PRODUCTORAS

Como_se puede observar ‘en los resu1tados de' 1a 1nvestigac1on conclu=-"
ente existe merrado para todos los gustos, y-aungue sea-un rubru muy. -—'
»com .1cado siempre podemos encontrar un sector especff1co de ese mercad

.a1 caa] se puede encaninar su. producto.

; : Cada t1po de beb1da, presenta una o dos marcas que dom1nan el mercaQi'
dc 2r..mayor. o menor med1da, por lo que si nos. ponemos a analizar el desa-
rrciio del mercado en lo que va de la década, nos encontramos que los ni-
ve]es de cant1dad de consumo por tipo de bebida “son sem1constantes, Y que
“Jas variaciones en- cuanto a marcas favor1tas no. son notor1os, y qu1zas en
-‘dcnde sean mas representat1vos sen en 105 sigu1entes casos T

‘ta marca Bacardi ha tenido un’ a1t151mo creci q
"}to, vy ha desp1azado e inc]uso e11m1nado a otros
- competidores.’ ’ - -

~b) Teguila. Hace diez afies 1a distribucién del mercado nacigi
' nal era principalmente entre las marcas Cuervo y

Sauza, mds en la actualidad &ste dltimo ha logra

do poco a pdco‘adueﬁarse de una gran parte de la

clientela, y entre ambas han casi desaparecido a

nivIe nacional. o de exportac1on a las demas com=




- 231 -

pafifas quienes solo conservan un reducido merca-
do local o semi-1ocal.

c) Whiskey. Por ser un producto que se ha destacado por Ta
preferencia de las marcas importadas, en la ac-
tualidad por estar ampliamente restringida 1s -
forma de obtenerlas, ninguna de las nacionales
ha podido ub1carse en un-plano ‘ascendente y- se
‘cree que’en poco t1empo con el regreso de las - -
marcas’ extranaeras lo poco ‘0- mucho avanzado por
‘las' nacionales retroceda, ‘pues su ca11dad y su
vsabor no estan en un nivel que podamos Tiamar -
de franca competencia, y aqui Yo mds adecuado ~
" para poder conservarse dentro del mercado es ex
plotar el factor precio, ya que tratandose de -
"‘un producto muy. caro, habrd ocasiones en que se
v»prefiera a1go de- _menor precio ¥ nose tenga:.tan
:]to en cuenta 1a ca11dad. L :

'Pofiser e}vprdductoffévor{to’pdr11avmay0nié de

1a gente-existen muchisimas marcas,. con una ~--
gran diversidad de precios,’presentaciones y sa
bores, perc.en la.distribucidn de preferencias
destacan en pr1mer término dos marcas; Don Pe--
dro y Presidente, seguidos. por Viejo Vergel, --
fAEtiqueta Negra, etc.., y en. Tos dltimos” afios no -
r_vha xistid -
'crec1m1ento de 1a segunda de: las marcas mencxo-
;nadas, gracias a fructfferas campafias pub11c1ta

) torias varzaciones, a‘'no ser’ el

rias; con lo cual se han eliminado a varias com
pafifas, ademds en este tipo de bebida, debemos

tomar en cuenta que se ha comprobado que varias
compafias no cumplen con los requisitos minimos
de fabricacidn, por 1o que al ser esto del cono




cimiento del piiblico consumidor, dejan de tener
ventas y pierden su Tugar en el gdsto nacional.
Cabe hacer mencidn que en los {ltimos tres afios
han existidc intentos por colocar varias nuevas
marcas como son : Decano, Lit y en los Gltimos
meses Premier, pero como se observa en el cues-
tionario, ninguno de estos productos ha logrado
consolidarse, -a ‘pesar de lo intensivo de sus. --
éahpaﬁas de introduccidn.

fé).Cervgza.- ERETR A Conéideramos.QUe ésta bebida con contenido -alco
B hGlico, es Ta que mejor se demuestra el uso de
- la publicidad en forma positiﬁa, pues las mar--
cas elaboradoras que se anuncian con mayor fre-
cuencia, son las que dominan el mercado, -aunque
.sea en forma muy ligera, yabque la realidad és—A
“,;.te es un producto de-amplia calidad, 1lamese, cg.:
“mose 1lame, 'y ‘por'lo tanto.no se demuestra ‘zsa.
ﬂfpred11ecc1on tan resaltada como.en.el caso det’
"brandy y ron, y las marcas nuevas que se Ian;an‘
;al mercadq son aceptadas relativamente rdpido -
como es el caso de la cerveza Indio, que en --~
cuantoe utiliza medios de informacidn para anun-
ciarse logro tener una partic1pac16n dentro del
‘mercado. que ‘se supone-ira en aumento en 105 -

”proximos afies.

Ccn respecto a] resto de txpof de beb1das, ‘no- se encuentran distrwbu
‘ciones s1gnfficat1vas, y como ya se diJo, 1o més conveniente es el anali-
zar el ipor qué? de los comportamientos sefalados con anterioridad, pues

si tomamos en éuenta que la produccidn de bebidas alcohflicas-en nuestro

pdis es un renglén muy importante de la economfa nacioﬁal, ya quea pesar
de la crisis e inflacién permite a quienes la producen obtener utilidades
con 1o cual, se motiva a nuevos productores a buscar una participacién en
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el mercado , por 1o cual recomendamos los siguientes puntos a considerar

con el

1

2

3

fin de alcanzar a mediano plazo el objetivo sefialado :

) 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 1a S5.S.A., se vuelve una publicidad ne-
gativa. '

);Buscar una presentaciéﬂ atract1va, de ser posible en varios tama-
fios, ya que los llamados galones, tienen amplia aceptacipn, ya -~
‘que disminuye los costos y por ende el precio.

) Si se trata de una bebida factible de combinar, elaborar una cam-
pafia publicitaria en base a nuevas formas de mechas, hac1endo -
jconstante mencién al sabor obtenido.

"4)jTratar de hacer 1ntens1va Ta campana 1ntroductoria, con Pub11c1—-' 

'J.Idad en rad1o ‘y-con carteles -entiendas y calle, buscando un slo-=""

5

7

gan que sea aprop1ado a las caracter1st1cas de1 producto y de fa— )
cil memorizacién.

Siempre que se mencione la marca, también se debe de sefialar ----
quien es el productor, pues si ya existe en el mercado con otros

~

~ productos, f&ciTmente sé asociard con la, ca11dad del- nuevo vino o”5j“

'11cor y si es nuevo. poco -a poco lograré la concxenc1a “de: marca
“y.de 1o -que- ‘su compafiia ofrece al- publ!co. o Sy r

. 6) Creemos que ya que el Reglamento Sanitario, exige 1a mencién de’-

que el producto es nocivo para la salud, tratar de que 'su publici
dad resalte el hecho de que 1os excesos. no son positivos, ya que
ésto habla de la seriedad de quien lo fabrica.

~

Se debe de tomar en cuenta que en materia de publicidad, como ya
se comprobd, no siempre el hecho de gastar millones en T.V., trae

.
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‘consigo el &xito, sino qué.es mejor buscar una campafia constan-
te en diversos medios, para que asi el nombre de la bebida re--
sulte familiar y se ‘asocie con el producto.

8) La publicidad deberd ir dirigida tanto a hombres comoc mujeres,
utilizande modelos atractives, de preferencia artistas reconoci
dos, mencionando el slogan sefialado con anterioridad y buscando

“combinar un ambiente de " estatus ", ca11dad y alegria.

'f9)'Pcr iltimo recomendamos tratar: de tener contemp1ados el crec1~~‘ t
" miento, la diversificacion. o algunos. cambios superfic1a1es, 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 qubernamenta1. como’ a: n1ve1 pr1vado y publ1co. exis:

iten una serie de organis mos ‘cuyo obnetwvo es benef151ar a 1a pob1ac1onv

tanto de manera operat1va como preventiva. cuando se trata de art1culos - )
cue por su’centenido afecten al-organismo s como- es’ e] caso’ del c1garr0. f:‘

“Tas drogas y el alcohol; pues cuando los individuos rebasan los Tifites =
marcados por la sociedad (caso de cigarros y bebidas alcoh011cas). se cae
en situaciones que afectan.no s6lo a los individuos en forma particular,
sino que lo hacen con sus fami]ias y en genera1 con la comunidad.

De 1os resuitados de este trabaao, podemos observar que 1a 1ucha a=: o
y comp11cada, ya' que. .
las campafias que se emprenden nunca han p6 ido ser .dirig das a todas Tos -
'sectores Y por 1o mismo-nd han s1do as1mi1adas, ni s:quiera en.un -100% -
por aquellos a quienes-se dirige, ya que nos encontramos gue 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 educacién, 1a ocupa
cidén ni el sitio donde se habite; pero, esta serie de divergencias no son

laszue se se, enfrentan 105 organxsmos sen Tados
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las dinicas barreras que se presentan, sino que lo mds importante es que -

nadie o casi nadie reconoce verse afectado de 1a enfermedad 1lamada "Alco

holismo", y cuando se refieren a &1 s6lo es por burlarse de sus buenos --
propésitos.

A cont1nuac16n enumeramos. una serie de medidas que pudiesen resultar
1posxt1vas en Ia lucha contra el exceso de la -forma-de -tomar.

varios tipos de casos personalizables, como son el estudiante, la
mujer, el oficinista, etc.., pues consideramos que ésta forma de

presentar los dafios que se ocasionan,'permite sentirlos mis de ---

cerca. De ser posible organizar una campafia televisiva, parec1da
a.la que entrevistan a diversos trabajadores, pero haciendo1as -

‘,;do, bebidas a1coh011cas.,

'fPoner en tiendas, cant1nas. bares, etc... una ser1e de letreros

- donde ‘s muestre a la gente en casos ‘graves o semi- graves, una —”'
‘imagen de Tas consecuencias. representada por alcoho11cos. ya sea -
activos o no, aunque de preferencia una conjuncién de ambos, sefla. -

Tando ventajas 0 desventajasen'amplio sentido.

5Ut111zar e] t1empo de telev1s1on que genera e] estado “con el f1n
de’ mostrar en forma més clara 10 mencionado en 1os 1nctsos ante-

4)?Buscar crear conciencia entre la pcb1aci6n infant11 y 1a ado1ecen

te por-medio de programas te]evisivos. clases en sus escuelas, --
buscando darles motivaciones para que cuando 1leguen a la edad de
comenzar a beber (18 afios en promedio), 1o vean como algo normal

¥ no se dejen arrastrar por el espejismo de que el alcohdl resuel

ve todos los problemas, y se den cuenta que estd comprobado esta-
disticamente que no resuelve ninguno y si crea muchisimos, como -

1) Hacer mﬁs 1ntensiva Ta actual campaﬁa radia1, en donde se manejanv' 

: hablar de los prob1emas que Te ha ocaswonado e1 consumo 1nmodera— :
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la desintegracign familiap, rifas, accidentes, cirrosis y enfer-
medades de diversa indole, problemas genéticos e incluso pueden-
pcasionar la muerte.

5) Creemos que es pertinente que éste tipo de organismos solicite la
cooperac1on de las pr1nc1pa1es compahias productoras de bebidas
-alcohGlicas, ya que éstas por ley daben de tratar de evitar el -
,‘exceso en el ‘consumo .y aquel]as pueden ampliar el t1empo yla pe-
“netracidn de ‘sus campaﬁas. si.se.le dan dos enfoques diferentes -
con un mismo f1n, es mayor la probab1l1dad de ‘que esto func1one. EERE R S
Actualmente s6lo las compafiias -Bacardi y la Asociacidn de la In-- o
dustria Cervecera son Tas que han contribuida con publicidad tra
tando de evitar los abusos en el consumo, a la vez que promueven
5US productos

PUBL'ICO EN;Q&&E&AL §

Creemos quea cua1qu1er pevsona le interesa conccer como: se desarro-i
Ma e] medio ambiente en donde habita, Y por med1o de 8ste trabajo trata-
mos de que cada gente que 1o lea pueda ubicar perfectamente cuales son --
las sitvaciones, las bebidas, la publicidad y sobre todo conocer un poco
mas sobre los efectos que pueden conducir tanto a su ingestion‘hormal“

~en exceso (a1coho11smo) ya que si todos bebemos en. .poca o en- bastantes <

cantidades, tamb1en nos 1ncunbe 10 que este hecho ocasxone ya'que:
= nivel” econémico motivac10na1 0 desde" eT punto de vista pjﬂg@j’
Hcausas y efectos) B

En eSta:parte del trabajo no pretendemos decirle a la gente qiie tome
o no.lo haga, que prefiera una bebida a otra, o "x" marca de su bebida fa
vorita, ya. que nuestro estudio trata de ser lo més‘imparcia1 que sea posi
ble, por To que si se mencionan con mayor frecuencia algunos tipos de mar
cas es por que asf esta configurado el mercado, y 1o dnico que si recomei
damos ‘es que al. elegir un tipo de bebida es que tomen en cuenta quien.lo
produce-y cuales son las caracteristicas del producto que va a consumir, -
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ya que éste aspecto si 1o puede conducir a sufrir malestares o --
problemas, ya que existen muchos productos que tienen una infima
calidad, y aunque sea en pocas cantidades si dafan al organismo.

Por otro lado, la gente que acostumbra tomar éste tipo de bebidas
- debe de tener en cuenta que no 5610 se esta dafiando e1, s1no que
_también a sus familiares, amigos, compafieros de trabaao, etc.., -
'{y sobre todo ‘que piensen que -cada- acto que: rea11cen en su vida, -
o 1o hagan solamente pensando en el presente, es’ decxr, por vi--
Tyir un momento y ya, sino que deben de pensar en su futuro y elde

su familia: que no s6lo piensen en.las consecuencias inmediatas, -
sino en aquellas que con el tiempo pueden llegar a ser irremedia-
bles. '

Por u1timo recomendamos que si se.desea mayor 1nformac1on sobre a1
©“'gunps de los’temas yio: aspectos teoricos que: manejamos a0 s ;
‘*;trabaso, se. consulte la seccién de: Bibliograffa,‘en do_

"amp11ar sus conoc1m1entos.‘
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a) Materia prim

b) gxprimir

¢) Fermentar



BUEAS DIAS/TARDES , SOMOS ESTUDIANTES [E LA FAQULTAD DE OQWTADURIA Y ADMINISTRACION DE IA UNAM.
£5TAMDS REALIZANDO UNA INVESTIGACION SOBRE LAS PREFERENCIAS DE BEBIDAS ALCOHOLICAS DE LA POBLA-
CION DEL DISTRITO FEDERAL. (ANEXO 3 )

l.- ¢&A qué edad canenzé a tamar regularmente?
ZQué cantidad ? UNA COPA DOS COPAS DE 3 A 5 COPAS
MAS DE 5 COPAS '
2.- ¢Actualmente con que frecuencia consume usted bebidas aloch6licas?
ZQué cantidad? UNA COPA DOS QOPAS DE 3 A 5 COPAS
MAS DE 5 COPAS
3.~  ¢Pbnde acostunbra tamarlas?

4.~ ZEn qué ccasiones torma?

5.~ gEn'qué lugar compra’las bebidas que  consume?

6.~ :Z{uE bebidas acostunmbra tener en sa casa?

7.- - De las bebidas enlistadas a continuacifn, sefiale en arden de importancia las tres bebidas
que normmalmente prefiere. Del' 1l al 3 .

a) BRADY b). FULQUE Q) MROL . Q) CERVEZA e} SIDRA
£). VODRA g) RON - _ . h) Tm]m i), WHISKY ——
i) \rmas Gmamsos k) VB‘DS DE MESA '1) UI'RJS LQJ:‘SJ&"

Oxirxio fué 1a- ﬁlt:u-na vez que tard su beb.uia(b) favnr.xf.als)?

. ¢Por ‘qué prefiere’esals) :bebidé(s)f a dtra(s_i)?

10.— ¢Cufles son las marcas favoritas de’ sus bebidas?

11.- :De rp encontrar su marca(s) favorita(s), Por cuédl optaria?

12.- :COmo considera el precio de su bebida favorita?

" 13.-&Pe awentar ese precm qué _harfa usted?

S RN, V- SN oo d...-v% ha vi*‘to Ay ofdo cclverciales sobze be.b'

RADIOC L mVe L e

cAE ' omos Amd&ﬂe? RTINS
ZCualles recuerda? T 2046 recuerda de esas amincios?
a) a) . ) :

b) ' ) b)

c) c)

& a

e} e)

15.~ Recverda algin camercial en donde se le pida no consumir alcochol?
S1 NO

¢l (es)?
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21~
Lal-

24~

’A) Hi QS ‘PE 5109, 800 00 « X R
€Y DE 416:.000 00‘a 52"0 000 OD )

. u:{nél cree qQue sea la causa de¢ este :pxr&:iblema'lr ;

‘COLOK1A: DONDE VIV

GRACIAS POR ‘SU. COLABORACION:

-
LEn dénde ha visto u oldo estos comerciales?

RADIQ — T.¥. CINE TILNDAS — CAMIONLS — METRO
CALLE OTRGS __ En ddnde?

+Qué opina sobte estos anuncion?

iPara usted, el alcohwlismo es
a) UNA ENFERMEDAD b) UN HABITO €} UN VicClo
d)- UN PROBLEMA SOCIAL e) LE ES INDIFERENTE {3 OTRO £Cudl?

SEXO: F () M ()

EbAD:

ESTADO CIVIL:

SOLTERO (') CASADO ). DIVORCIADO (.) VIUDO () UNION LIBRE ( )
OCUPACION?

INGRES0S. MENSUALES C mxoun cox» UNA x )

165 000 00" ( )
330 000 OO ( )

B) DE c109 800 00 :
g D) -DE 5220 OOJ 00

E)' MAS.DE. $330, OO] oc’ ( ) ;
SERALE CON UNA X, SU NIVEL: MAXIHD DE EZTUDIUS i

PRIMARIA . e Oy

SECUNLARIA SO

COMERC 1L )

PREPARATORTA O BACHILLERATO ) :

PROTESTONAL. - B K S -
- OTRO. L LY. gcuslr
RINGUNO T Oy




BUENOS DIAS/TARDES, SOMOS ESTUDIANTES DE LA FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION DE LA UNAM
£¢*A.w§ REALIZANDO UNA INVESTIGACION SOBRE LAS PREFERENCIAS DE BEBIDAS ALCOHOLICAS DE LA POBLA
CION DEL DISTRITO. FEDERAL. (ANEX0 4 )

LLENE LOS ESPACIOS EN BLANCO O TACHE EN LOS PARENYESIS SU O SUS RESPUESTAS,

1.~ {Actualmente con qué frecuencia consume usted l)aebidas alcohdlicas?

A) Diarfo () 8) Semanalmente (4 C) Quincenalmente ()
D) Mensualmente( ) E) Ocasionalnente
¢Qué cantidad? A) Una copa ; 8) Dos copas ()
€C) De 3 a5 copas D) Mis de 5 copas ()
2.- A qué edad comenz§ a tomar bebidas con contenido alcohdlico?
2Qué cantidad? A} Una copa ( B) Dos copas 2 )]
. C) De 3 a5 copas. _D) Mis de 5 copas )

3.~ iEn qué ‘sitios acastumbra tomar bebidas a\coh611cas? :

7 A} Casa propia’ { ‘B) - Casas de amidos. o famn‘lares ¢ ; C Bares B {
' D) Cantinas - - E) -Restaurantes - - :: EREEN S " F). D!scotecas(
-8} Dtros(s) B Especi f\‘que . o :

4. iEn qué ocasfones toma? - - : S -

A} Fiestas B) Reunianes sociales {) C) Reuniones famiHares( )
0) Invitaciones especiales ) E) Minguna de las anteriures )
F} Otra () Especiflque
~. 5.- lEn qué.Tugares compra la(s) bebida(s) que consume? :
A) Supermercados ( ; B) Tiendas de abarrotes . ('} -~ C) Vinaterias )
0} No compro ( E) Otro 4 ) : Especlﬂ'que

-8.= -.¢For qué causn(s) -adquiere su{s ) bebida{s) en ese lugar?
-A) Cercanfa B) Buenos.preclos’ {) C) Buen servicio ()¢
D) variedad de productos () - EYOtra causa . () Especifique : [

éQué bebidas acostumbru tener en su casa?

De’ las bebidas enlistadas a. cnntinuaciﬁn, seﬂale en orden de 1mportancia dcl 1 al 3 la
bebidas ‘que normalmente prefiere tmr.

A) Brandy = (: B). Pulque s ‘€) Mezcal " ( } D) Cerveza “( )
E) Sfdra™ . F) Vodka ( ) G) Ron () H) Tequita ()
J} Vinos generosos () K) Vinos de mesa ?

1) Whisky )
,Lg Otros(s) () Especifigue

9.~ iCundo fus 1a G1tima vez ‘qué tomd su(s) bebida(s) favorita(s) . ) )
A) Menos de 3 dias ? B) Una semana ( C) Quince dias (@]
D} Un mes ) w» E) Dos o mis meses ( . L

;Semﬂe en arden de . 1mportancia del.1 al 3 el por qué prefiere esa(s) beb'lda(s) a otra(s)
A) Por:su sabor ) 'B) Por su suavidad. .- (° i+ C) Par sy plireza:

D Por sy’ frescura i E) Por su-calidad: (- F) -Por su prec'lo*
.S} Por combinable. . ( ). . HY Por su.alto cnntenido alcohdHco et 60 N
! “Me es’ 1nd1ferente Ay otro () Espec‘lffque S CE

:I.Cui‘les son ]as marcas favorltas de.sus beb'ldas?

12.- &0e no.-encontrar su marca favorita por cudl optarfa?

13.~ !.t)Jﬁmo considera el precio de su bebida favorita?

ALTO () 8) ADECUADO ) C) BAJO ()
14.- iQué harfa usted st aumentars el precio de su bebida?
A) Seguir comprando - ( )} B) Cambiar de bebida () C) Abstenerme { )
D). Comprar. menos ) ) i ‘

15.- IEn d6nde’ ha v'lsto u ofdo comerclales sobre bebidas alcoh6licas? : . .
A} Radio.." {.) B) T.V. ) ¢) Cine - () D) Tiendas: .( ) £) Camfones ()
F) Metro =~ {-) G_) Calle h) H} Otro(s) ( ). Especffique




iQue marcas recuerda? - © iQué recuerda de los anuncios de esas marcas?

A) A)
8) 8)
c) c)
D) D)

16.~. {Recuerda algin comercial donde se e pida no consumir alcohGl en exceso?
Ay St - ()  Especiffque A)

8)

: ] o o z
.B)No ()Pasaralap.ww‘ - T

len dénde ha- visto u oido comerc‘la‘les dﬁnde se 16’ pida no’ consumir alcohd'l en exceso!

17

/A) Radio: ('} " oBY Tv. L tC) Cine. o o) Camiones Coy o -
Metro . { ; F) calle ( G) Revistas " ('} - SR el R
N Otro { Especifique .

18.- Qué opint6n tfiene sobre los anuncios donde se le pide fo consumir alcohsl en exceso?

i9.- lPara usted el alcohS1ismo és? . - = .
‘A; Una enfermedad- B; Un hibito (.) .. €y un vicio )
Le es indiferente = () o RN :

. D) Un problema soda'l
CyFy otron -_' Especifique
i ~2('3,'-2:(£Cu5'l cree. que sea la causa o causas que conducen a 1as personas u'l a'lcoho‘Hsm?
“.0 - 'A). Problemas socfales - () B; Praoblemas: econ6micos B
C)-Exceso.de publicidad - ( ; - Por:inseguridad g
£) Problemas psicolégicos (- SR Taltal de educacisn :
-"G) Problemas. familfares () * H). Facilidad para adquirir beb{das

1) Todos los anteriores () : * alcohdlicas R
J) Lo ignoro 5 ; .
K) Otra Especi fique

21.- Sexo F{) M} .

22.- Edad Ocupacién

"23.~ Estado EIViTL -
S ; Soltero .- { ): -8) Casado S0y C) Divorciado .- { ) - - D)VViudo B
E) Union: 'Iihre . () G) Separado ‘V'_( Yoo . o Sl

;lngresos mensua1es o I ) o T
. ﬂ_A ‘De -$0.00:a°-$109,800. 00 (). = B) De 5110 a00. 00 a 5220 000 00

‘De"'$220;001;00 a* $450; 000 00 ) De 450.001 a.$90a, DDD 00
.,E) Mis. de $900,001.00 (-)
v25.- Seﬁale con una X, su’ nivel miximo de estudios

. Primaria (
B Secundaria - ’
C) Comercio 2 ;
D) Preparatoria & Bachillerato
E) Profesional ()
F) Otro { ) Especifique
G) Ninguno ()

26.- Colonia donde vive Delegacibn

i Vo FECHA
- ‘GRACIAS POR SU (DLABORACAON.
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