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RESUMEN

Vivimos en una época de cambios acelerados en el mercado y en la conducta de las personas,
centradas en gastar y consumir casi de forma programada e irracional. La mayoria de la
poblacién tiene a su alcance una inmensa variedad de bebidas, y por tanto, una gran
diversidad de opciones para elegir. El objetivo de este trabajo es analizar la interaccion
hexagonal de los factores intrinsecos y extrinsecos que influyen en el comportamiento de
compra de bebidas alcoholicas vs. no alcohdlicas con el fin fortalecer las preferencias de
marca e identificar las acciones de marketing apropiadas para reforzar la compra de bebidas.
Se ha realizado una investigacion, mediante cuestionario online, a 1031 consumidores
espafoles mayores de 18 afios. Para este analisis se han utilizados técnicas multivariantes. Los
resultados muestran la interaccion significativa de determinados dominios motivacionales, la
conciencia de marca, la cultura percibida, las variables sociodemograficas de género,
formacion y nivel retributivo y el entono de compra social y virtual. Ello nos ha llevado a
plantear diversas implicaciones gerenciales y estrategias empresariales que impulsarian el
éxito de esta industria
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Comportamiento de compra, marketing, dominios motivacionales, estilos de toma de
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ABSTRACT

We live in an era of accelerated changes in both markets and people’s behavior, focused on
spending and consuming in an almost programmed and irrational manner. Most of the
population has a huge variety of beverages available, and therefore a wide diversity of options
to choose from. The aim of this study is to analyze the hexagonal interaction of both the
intrinsic and extrinsic factors which affect alcoholic versus non-alcoholic buying behavior in
order to strengthen brand preferences and identify appropriate marketing actions to reinforce
purchasing. An online questionnaire was given to 1031 Spanish consumers aged over 18 to
carry out the research. Multivariant techniques were used for the analysis and results show the
significant interaction of specific motivational domains, brand awareness, perceived culture,
socio-demographic gender variables, education and level of income and social and virtual
purchasing environment. This has led us to consider various management implications which
would boost the success of this industry.
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1- INTRODUCCION

Durante las Ultimas décadas, las empresas de alimentacion y bebidas han disfrutado de un
éxito comercial sin precedentes. Sin embargo, factores como el clima, cada vez mas
cambiante, la crisis econdémica y unos consumidores cada vez mas inflexibles, estan
obligando a la industria a replantearse su forma de hacer negocios (Oxfam, 2013) con el
objetivo de fortalecer su marca en un mercado cada vez mas exigente y globalizado (Kao,
2015).

En suma, vivimos en una época de cambios acelerados en el mercado y en la conducta de las
personas, centradas en gastar y consumir casi de forma programada e irracional (Galan,
Gonzélez y Valencia, 2014). La mayoria de la poblacion tiene a su alcance una inmensa
variedad de bebidas, y por tanto, una gran diversidad de opciones para elegir. Resulta
primordial, para la industria referida, llegar a conocer los factores que influyen en el
comportamiento de compra de bebidas por parte de los consumidores del siglo XXI. De tal
modo, se estaria en condiciones de disefiar estrategias apropiadas y acordes, capaces de
estimular dicho comportamiento. Hasta la actualidad, las investigaciones en este sector han
sido parciales (Cox y Klinger, 1988; Garcia, 2013; Wiedmann, Hennings, Behrens,
Rodriguez, Pertejo, Kister, Ganassali, Moscarola, Dalli, Laaksonen, Turkey y Kenyon, 2013),
y practicamente inexistentes las investigaciones que aborden desde una perspectiva holistica
los diferentes factores que determinan el comportamiento de compra de bebidas alcohdlicas
vs. no alcohdlicas.

Por tanto, el objetivo general de este trabajo es analizar, desde un punto de vista holistico, los
factores que influyen en la compra de bebidas alcohdlicas vs. no alcohdlicas con el fin
fortalecer las preferencias de marca e identificar las acciones de marketing apropiadas para
reforzar la compra de bebidas. Para tal fin, se ha entrevistado a 1.031 consumidores acerca de
su compra de bebidas (alcohdlicas versus no alcoholicas) a fin de identificar qué factores que
determinan mejor su comportamiento. Todo ello, como se ha indicado, para poder orientar las
acciones marketing de cada tipo de bebida manera mas precisa de acuerdo con las variables
gue mejor determinan su compra.

De este modo, se incorpora valor respecto a investigaciones previas (Garcia, 2013) en tanto en
cuanto se avanza en las razones que explican el comportamiento de compra de bebidas
alcoholicas vs. no alcoholicas (contemplando factores intrinsecos y extrinsecos) de manera
holistica, proponiendo estrategias en funcion de los patrones identificados.

2.- FACTORES DECISIVOS EN LA COMPRA SEMANAL DE BEBIDAS
ALCOHOLICAS VERSUS NO ALCOHOLICAS

Hasta la fecha, han proliferado las investigaciones sobre el comportamiento de compra del
consumidor de bebidas que han estado basadas en analisis parciales del consumo de bebidas,
mayoritariamente alcohoélicas (Garcia, Castillo, De la Rubia, Garcia y Castillo, 2012,
Wiedmann, Hennings, Behrens, Rodriguez, Pertejo, Kister, Ganassali, Moscarola, Dalli,
Laaksonen, Turkey y Kenyon, 2013). Sin embargo, la literatura ofrece  escasas
investigaciones dirigidas al andlisis del comportamiento de compra semanal de bebidas
alcoholicas vs. no alcohdlicas.

Nuestra investigacion se basa en la comparacion entre dos tipos bebidas (alcohdlicas versus
no alcohdlicas). EI motivo puede encontrarse en que el incremento de las ventas de bebidas,
tanto alcohdlicas como no alcohdlicas, depende de la habilidad que tengan las diferentes
marcas para transformar la actual gestion de la actividad, en el fortalecimiento de los factores
que influyen en dicha compra (Wood, 2002). De manera mas especifica, este trabajo se centra
en analizar dos tipos de factores que influyen en la compra semanal de alcohol vs no alcohol:
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(1) factores intrinsecos al individuo (factores individuales) y (2) factores extrinsecos al
individuo (factores ambientales). Todos ellos son analizados en un pais concreto: Espafia.

2.1- Compra de bebidas alcohdlicas vs. no alcohdlicas: Factores intrinsecos al individuo
Dentro de los factores individuales, y tras la revision de la literatura, este estudio contempla
cinco factores clave para diferenciar entre la compra de bebidas alcohdlicas versus no
alcohdlicas (Fraga, Sousa, Ramos Dias y Barros, 2011; Cadveira, 2012): los dominios
motivacionales, los estilos de toma de decisiones, la dimension cultural percibida, el
etnocentrismo percibido y las variables socio demograficas
Dominios motivacionales
Acotando el concepto de dominios motivacionales (union de motivaciones y valores) al acto
de compra de bebidas, este recoge un conjunto de necesidades que, unidas al sistema de
valores del individuo, provocan que una persona se decante por la compra de una bebida
alcoholica o por la adquisicion de una bebida no alcohodlica (Costa, Dekker y Jongen, 2004).
Segun Schwartz (2009), los 10 dominios motivacionales (autoindependencia, estimulacion,
hedonismo, logros, poder, seguridad, conformidad, tradicion, benevolencia y universalidad)
son conceptos subjetivos que implican que cada persona compra por una razon distinta. Por
tanto, tales dominios pueden determinar el grado de aceptacion o rechazo de un tipo
determinado de bebida. Asi:

H1- Los dominios motivacionales influyen significativamente en la compra de bebidas

alcohdlicas vs. no alcohdlicas

Estilos de toma de decisiones
Siguiendo los trabajos de Sproles y Kendall (1986), se plantea la aplicacion de 8 estilos de
toma de decisiones (perfeccionismo/conciencia de alta calidad; conciencia de marca; novedad
y moda; el precio como valor; recreacional y shopping hedoénico; impulsividad; confusion por
sobreinformacion; habitualidad/lealtad) al comportamiento de compra de bebidas alcohdlicas
vs. no alcohdlicas. En este sentido, un estilo de toma de decisiones impulsivo lleva al
individuo a comprar mas bebidas alcohodlicas sin importar el precio que cuesten ni si responde
realmente a una necesidad o no, simplemente realiza una compra sin planificacion previa. Por
el contrario, un estilo de toma de decisiones confuso por sobreinformacién, implica un
bloqueo en la decisién del comprador debido al exceso de alternativas de eleccién, por lo que
tiende a comprar menos bebidas nuevas y comprar las mas conocidas y que le den mayor
confianza (De Juan, Sarabia y Chumpitaz, 2007). Lo anterior nos lleva a formular que:

H2: Los diferentes estilos de toma de decisiones de los individuos influyen

significativamente en la compra de bebidas alcohdlicas vs. no alcohélicas

Dimension cultural percibida

Dentro de un escenario de globalizacién y multiculturalismo, se sostiene que los miembros de
los diferentes paises de todo el mundo se mueven con facilidad, se comunican y compran cada
vez mas aprovechando las nuevas tecnologias (Ruiz, Sanz y Hernandez, 2011), lo que supone
que el mercado se estd volviendo cada vez mas homogéneo en sus necesidades y
comportamientos de compra (Kuster, Aldas, Rodriguez y Vila, 2010). En el lado opuesto, se
presenta otra corriente de la literatura que no comparte la existencia de un consumidor
transnacional. De este ese prisma, la compra de bebidas alcohdlicas vs. no alcohdlicas parece
que sera mayor en culturas colectivistas (en cuanto que promueven las relaciones sociales), al
igual que en culturas con puntuacion alta en la dimension masculinidad puesto que, segln
datos de OMS (2014), el consumo de alcohol esta mas ligado a la figura masculina. Con ello,
Espafia, como cultura caracterizada por Hofstede como altamente colectivista, masculina, no




autoritaria, no controladora y orientada a largo plazo, sera un lugar mas proclive a la compra
de alcohol. En esta linea cabria enunciar que:
H3- La dimension cultural percibida por los consumidores influye significativamente
en la compra de bebidas alcoholicas vs.no alcohdlicas

Etnocentrismo percibido
La decision final de compra de una bebida puede variar atendiendo al grado de
etnocentrismo/patriotismo del consumidor y auto-identificacion con las bebidas nacionales
versus extranjeras (Balabanis, Diamantopoulos, Mueller, Melewar, 2001). Por tanto, y segln
las investigaciones de Javalgi, Khare, Gross y Scherer, (2005) y de Lewis y Grebitus (2013),
existe una correlacién positiva y significativa entre el nivel de etnocentrismo/patriotismo v el
comportamiento de compra de bebidas nacionales versus internacionales. Asi, si la bebida
proviene o ha sido manufacturada en un pais menos desarrollado que aquel en el que se quiere
vender, se produce un rechazo del producto extranjero, a favor del producto nacional. Bajo
esta premisa cabra enunciar que:

H4: El etnocentrismo percibido por los consumidores, influye significativamente en la

compra de bebidas alcoholicas vs. no alcohdlicas

Variables socio-demograficas (edad, género, nivel educativo e ingresos familiares)
En lo relativo a la edad, Espada, Pereira y Garcia-Fernandez (2011) sefialan que la compra de
bebidas alcoholicas es la mas extendida entre los jovenes espafioles de 14 a 18 afios, y que
Espafia es uno de los paises con mayor consumo de alcohol por habitante en el afio. EI género
también es una variable que influye sobre la frecuencia de compra de bebidas. Segun los datos
arrojados por el informe del Ministerio de Agricultura y Alimentacion (2015), los hombres
prefieren hacer la compra mas a menudo y en menor cantidad que las mujeres; mientras que
éstas compran mas cantidad pero en menos ocasiones que los varones. Para los hombres, la
compra de bebidas estaria relacionada con la necesidad de auto-reconocimiento y la
predisposicion a buscar nuevas alternativas, mientras que, para las mujeres, la compra de
bebidas estaria mas relacionada con la bldsqueda de buenos precios y sabores (Shield, 2013).
En lo relativo al nivel de estudios, las investigaciones de Wicki, Kuntsche y Gmel (2010)
resaltan el incremento de la compra de alcohol de los jovenes universitarios y de los
postgraduados. Por Gltimo, y respecto a los ingresos familiares Ailawadi, Neslin y Gedenk
(2001), sugieren que hogares con ingresos mas elevados tengan menos necesidad de ahorrar
en sus compras y, por ende, prefieran comprar y consumir bebidas de mayor calidad y precio,
como es el caso de las bebidas alcoholicas de marca. Asi:
H5- Las variables sociodemogréficas (edad, género, nivel educativo e ingresos
familiares) influyen significativamente en la compra de bebidas alcohdlicas vs. no
alcohdlicas

2.2- Compra de bebidas alcohdlicas vs. no alcohdlicas: Factor extrinseco al individuo o
shopping environment

Siguiendo los trabajos de Rose, Hair y Clark (2011) y Pérez (2013), se plantea la aplicacion
de 3 tres tipos de entornos de compra capaces de afectar la compra de bebidas: a) la ubicacion
y ambiente fisico del establecimiento; b) el entorno de compra virtual; y c) el entorno de
compra social.

En el entorno de compra fisico, algunas investigaciones desarrolladas en la industria de las
bebidas (Fiore, Yah y Yoh, 2000) han puesto de manifiesto que el efecto de la musica, olor y
color son mas efectivos si se ajustan al contexto general de la situacion de compra. De
acuerdo con el modelo original de Mehrabian y Russell (1974), basado en el paradigma
conductual Estimulo-Organismo-Respuesta (E-O-R), el ambiente de los establecimientos de



venta de bebidas alcohdlicas, influiria indirectamente en las respuestas de compra mediante el
estado emocional que produce en el consumidor.
En lo relativo a entorno virtual, diversos estudios centrados en la experiencia de compra del
consumidor virtual (OCE) (Grant y Gino2010; Rose, Hair y Clark, 2011), constatan que son
determinantes para la compra: la calidad e innovacion en el disefio del sitio web; los
contenidos ofrecidos tanto para ordenador como para movil (actividades ocio, informacion,
busqueda y compra); y la experiencia ofrecida a los consumidores asi como las posibilidades
de intercambiar esas experiencias virtuales. El entorno digital descrito conlleva un mayor
empowerment (empoderamiento) de los consumidores y ello obliga a los establecimientos de
venta de bebidas a innovar para mantener su ventaja competitiva en el mercado.
Por ultimo, como sefala Fenollar (2003), y relativo al entorno social, estamos en una era del
“self vacio”, época en la cual la alienacion y pérdida de identidad puede ser resuelta por el
entorno social, de tal manera que el consumidor construye una imagen propia comprando e
ingiriendo bebidas ofrecidas por la publicidad, y que son aceptadas y consumidas por su
entorno social. Determinado tipo de compradores aprecian, positivamente, la existencia de
cierta aglomeracion de gente en un establecimiento al que van a comprar. Por tanto:

H6- El entorno de compra (fisico, virtual o social) influye significativamente en el

comportamiento de compra de bebidas alcohdlicas (A) vs. no alcohdlicas (NA).

3- METODOLOGIA
3.1- Perfil de la muestra y procedimiento
A fin de contrastar las hipotesis planteadas, se llevo a cabo una investigacion que contd con
una muestra de 1.031 consumidores espafioles, mayores de 18 afos, de todas las
comunidades auténomas de un pais en concreto (Espafia). Se eligié el medio online porque
ofrecia una alta calidad y veracidad en las respuestas obtenidas. El cuestionario se disemind
utilizando diversos procedimientos, de acuerdo con las caracteristicas del canal online y los
consumidores esparioles (Malhotra, Agarwal y Peterson, 1996). En concreto, se utilizaron dos
procedimientos: la preseleccion de los participantes entre estudiantes e investigadores de las
diversas universidades espafiolas participantes; y el procedimiento de muestreo no
probabilistico de bola de nieve, mediante el cual se envid el link del cuestionario a un
determinado publico objetivo que previamente habia aceptado colaborar en la difusién y
circulacion de este cuestionario entre sus contactos.
La Tabla 1 muestra el perfil de la muestra, que no difiere del perfil de la poblacion espafiola
(INE, 2014).

Tabla 1. Perfil socio-demografico de la muestra

Characteristics %

Edad

De 18 a 25 afios 7,27

De 26 a 40 afios 36,28

De 41 a 55 afios 26,58

De 56 a 80 afios 26,87
Género

Hombre 51,89

Mujer 48,11
Nivel Educativo

Hasta Primaria 6,01

Secundaria 14,16

FP 14,65

Universitaria 39,38

Postgrado (Master/doctorado) 25,80
TOTAL MUESTRA 1.031
Compra de alcohol semanal <18€ =391
Compra de No Alcohol semanal >18€ =640




La investigacion ofrece datos sobre el gasto semanal que los participantes realizaban en la
compra de bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas. Para determinar el punto de corte, se ha
atendido a los datos expuestos por el Plan Nacional sobre Drogas (2014) respecto de los
habitos de compra y consumo de alcohol en Espafia y el informe de la OMS (2014). Por tanto,
siguiendo estas indicaciones, se ha fijado el punto de corte para diferenciar entre
“compradores de bebidas alcohdlicas” versus “compradores de bebidas no alcohdlicas” en 18
euros semanales. Por tanto, los dos grupos de compradores identificados en la muestra fueron:
a) los que realizan un gasto semanal superior o igual a 18 euros en bebidas
alcohdlicas (391 personas en la muestra);
b) los que realizan un gasto semanal de menos de 18 euros en bebidas alcohdlicas
(640 personas en la muestra).
El contraste de hipotesis se llevé a cabo mediante regresion logistica (SPSS 22.), siendo la
variable dependiente el “Gasto en compra semanal de alcohol” (0: si no compra alcohol, esto
es, menos de 18 euros semanales; y 1: si compra bebidas alcohdlicas semanalmente, esto es,
igual 0 méas de 18 euros semanales). Las variables explicativas fueron las recogidas en la
revision tedrica, incluidas en la funcion de regresién promediando los items incluidos en cada
factor.
3.2- Escalas utilizadas en la investigacion
Los 10 dominios motivacionales parten de la escala original de Schwartz y Bilski (1990),
Schwartz y Bardi (2001) y Schwartz (2009) y ha sido utilizada posteriormente por otros
autores (Naranjo, 2013; Alonso y Grande, 2013).
Los 8 estilos de toma de decisiones parten de la escala original de Sproles y Kendall (1986) y
Sproles y Sproles (1990) y ha sido utilizada posteriormente por otros autores Wesley, Lehew
y Woodside (2006); De Juan, Sarabia y Chumpitaz (2007).
El instrumento de medida de la dimensién cultural percibida de Hofstede (1980) ha sido
ampliamente secundado por la literatura (De Mooij, 2013).
Respecto al etnocentrismo percibido, de las diversas escalas existentes, en el presente trabajo
se ha preferido aplicar una extraccion de las propuestas de Javalgi, Khare, Gross y Scherer
(2005), adaptada a la compra de bebidas alcohdlicas vs. no alcoholicas.
Por ultimo, para la medicion del contexto de compra, se ha utilizado una escala sintetizada,
adaptada de las escalas utilizadas por Sandell (1968), Belk (1975), Howell, Pchelin y Lyer
(2012). Previo al contraste de hipotesis, se comprobaron las propiedades psicométricas de los
conceptos empleados.
4-RESULTADOS
A continuacion, la Tabla 2 muestra los resultados alcanzados en el contraste de hipétesis para
los factores individuales. Para ello, y tal y como se ha comentado en lineas previas, se
recurrid al uso de la regresion logistica.
En primer lugar, podemos confirmar parcialmente la hipétesis H1, segun la cual los dominios
motivacionales influyen en el gasto semanal que el consumidor espafiol realiza al comprar
bebidas alcohodlicas vs. no alcohdlicas. Concretamente, de los 10 factores, 3 de ellos (F2-
estimulacion, F3-hedonismo y F7-conformidad) explican de manera significativa las
diferencias entre el grupo 1 (compradores que gastan mas de 18 euros semanales en bebidas
alcoholicas) y el grupo 2 (compradores que gastan menos de 18 euros semanales en bebidas
alcohdlicas).
En segundo lugar, debemos confirmar parcialmente la hipétesis H2a, segun la cual los estilos
de toma de decisiones influyen en el gasto semanal que el consumidor espafiol realiza al
comprar bebidas alcoholicas vs no alcohdlicas. De los 8 factores analizados, sélo uno parece
influir en que se compre mas o menos bebidas alcohdlicas. Efectivamente, solo alcanza una
importante significatividad el estilo relativo a la “conciencia de marca” (F2)- Por lo tanto, a
mayor conciencia de marca mayor tendencia a la compra de bebidas alcoholicas de marcas



renombradas, y viceversa, a menor conciencia de marca, mayor compra de bebidas no
alcohdlicas.

En tercer lugar, podemos confirmar parcialmente la hipdtesis H3, segun la cual la dimension
cultural percibida influye en el gasto semanal que el consumidor espafiol realiza al comprar
bebidas alcoholicas vs. no alcoholicas. En concreto, cuatro han sido las dimensiones
culturales que han resultado significativas: la dimension de “distancia al poder” (F3); la
dimension relativa al “control de la incertidumbre” (F4); la dimension “orientacion a largo
plazo” (F5) y finalmente, también ha resultado significativa, aunque en menor intensidad que
las anteriores, la dimension relacionada con el “individualismo-colectivismo” (F1).

En cuarto lugar, debemos rechazar la hipétesis H4, segln la cual el etnocentrismo percibido
influia en el gasto semanal que el consumidor espafiol realiza al comprar bebidas alcohodlicas
y no alcohdlicas ya que no se han obtenido resultados significativos. Es decir, el grado de
coincidencia entre la identificacion personal con la identificacion del pais de donde es
nacional el comprador, no influye en la compra de bebidas alcoholicas vs. no alcohdlicas.

En quinto lugar, podemos confirmar parcialmente la hipétesis H5, segun la cual las diferentes
variables socio-demogréficas influyen significativamente en el gasto semanal que el
consumidor espafiol realiza al comprar bebidas alcohdlicas vs. no alcohdlicas. Por una parte,
ha resultado especialmente significativo el factor del “género” (F2). Los resultados muestran
como el ser hombre incrementa las posibilidades de comprar bebidas alcohdlicas respecto a
ser mujer, la cual tiende méas a la compra de bebidas no alcohdlicas y sin azlcar (Espada,
Pereira y Garcia, 2011). Por otra parte, también ha resultado especialmente significativo el
factor relativo al “nivel educativo” (F4). Los resultados han mostrado una influencia muy
significativa para los usuarios que tienen un grado universitario (Pons y Beriano, 2013).
Finalmente, ha resultado significativo, aunque con una menor intensidad que los factores
anteriores, el factor relativo a los “ingresos familiares” (F5). A raiz de la crisis financiera,
economica y laboral que esté sufriendo la sociedad espafiola desde hace afios, el presupuesto
familiar y personal destinado a gastos en alimentacion y bebidas, ha disminuido
considerablemente, afectando al comportamiento habitual de compra de los consumidores
(Carrillo, 2013)

Tabla 2. Resultados de la regresion logistica para todos los factores individuales junto a los resultados de la
bondad de ajuste del modelo para cada factor

Hypotheses ITEMS B Wald Exp. (B)
1-Autoindependencia 0,088 0,461 1,092
2-Estimulacion 0,165~ 3,461 0,848
3-Hedonismo 0,263" 3,662 1,301
4-Logros 0,087 0,701 1,091 200 N
H1)Dominios 5-Poder 0,057 0817 1,059 X (10)=23,698 ~
S - R (Cox y Snell)= 0,031
motivacionales 6-Seguridad 0,036*** 0,125 1,036 R? (Nagelkerke) =0,043
7-Conformidad 0,351 6,358 1,420 '
8-Tradicién 0,068 1,310 1,070
9-Benevolencia -0,052 0,382 0,949
10-Universalidad -0,058 0,354 0,944
1-perfeccionismo -0,161 0,728 0,825
2-conciencia de marca 0,228 1,771 1,257
3-novedad y moda -0,082 0,601 0,921
H2)Estilos de 4-precio como valor 0,334 0,050 1,417 X%(8)=24,153""
toma de 5-recreacional 0,189 1,560 1,208 R? (Cox y Snell)= 0,023
decisiones 6-impulsividad 0,149 1,595 1,161 R? (Nagelkerke) =0,032
7-confusion por
sobreinformacion 0,134 1,490 1,143
8-lealtad-habitualidad 0,028 0,029 1,028
1-individualismo-colectivismo | 0,309 2,590 1,362
H3)Dimension 2-masculinidad-feminidad 0,165 0,647 1,180 X§(20)259,708***
cultural percibida 3-distancia al p_oder _ —1,714:* 8,318 0,180 Fi2 (Cox y Snell)= 0,056
4-control de la incertidumbre | 0,355 4,714 1,426 R“ (Nagelkerke) =0,077
5-orientacion a largo plazo 0,382 4,496 1,464
H4) Etnocentrismo percibido 0,068 0,023 1,070 X?(5)=4,343




Etnocentrismo R? (Cox y Snell)= 0,004

percibido R? (Nagelkerke) =0,006
1-Edad 0,008 1,462 1,008
2-Genero (1) 0,842™ 36,460 2,322
3-Nivel educativo 0347 0881 1415
Primaria(l) 0,737 9,019 2,091
Secundaria (2) 0,634™ 6,939 1885
H5)Variables FP (3) 0,780 17,963 2,180 X?(18)=105,589""

Universitario (4)

R? (Cox y Snell)= 0,097
R? (Nagelkerke) =0,133

socio-
demogréficas

-0,749 0,745 0,473

i 1,455 4,143 4,285

5-Ingresos familiares 1206 3,031 3,339
0,766 1,225 2,151

0,469 0,467 1,599

0,392 0,301 1,480

""P<0,01; “P<0,05; "p<0,1

En sexto lugar, tal y como muestra la Tabla 3, podemos confirmar parcialmente la hipotesis
H6, segin la cual la variable entorno de compra influye significativamente en el gasto
semanal que el consumidor espariol realiza al comprar bebidas alcoholicas vs. no alcoholicas.
Por un lado, ha resultado significativamente mas importante el “entorno social” (F3) a la hora
de comprar bebidas alcohdlicas. Por otro lado, también ha resultado significativo, aunque
menos que el anterior, el “entorno virtual” (F2) a la hora de asignar un presupuesto para
comprar bebidas alcohdlicas a través del medio online (i.e. paginas web creativas, redes
sociales, internet movil). Por el contrario, el “entorno fisico” (F1), parece no estimular la
compra de bebidas alcoholicas vs. no alcohdlicas.

Tabla 3. Resultados de la regresion logistica para todos los factores que integran la hip6tesis 6 (H2) junto a los
resultados de la bondad de ajuste del modelo

pothe g B AVED, D. (B
| 1-SHE-Fisico 0,101 1,496 1,106 x22(3):37,339m ’
| W6-Entorno de | 2-SHE-Virtual | 0,282 7,121 1,325 (F;O égox y Snell)=
compra 3-SHE-Social | 0,283™ | 11,037 1,327 R’ (Nagelkerke) ‘
=0,049

""P<0,01; ' P<0,05; p<0,1

5- CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS
Atendiendo a los resultados de esta investigacion, podemos concluir que la compra por los
consumidores espafioles de bebidas alcoholicas o de bebidas no alcohdlicas se debe a la
influencia de ciertos factores individuales y ambientales.

De acuerdo con lo anteriormente concluido y dado que el factor de hedonismo favorece la
compra de alcohol, se recomienda a las empresas de bebidas alcohdlicas que apoyen
actividades que fomenten la basqueda del placer y la gratificacion desde la responsabilidad,
tanto desde un punto de vista individual como grupal, ya que, los compradores espafoles
tienden a cambiar sus opiniones, actitudes y comportamientos para encajar mejor con su
grupo de pertenencia. Por otra parte, y dado que los factores de estimulacion y conformismo
favorecen la compra de bebidas no alcohdlicas, se recomienda a las empresas de bebidas sin
alcohol, en especial las bebidas energéticas, que apoyen las actividades dirigidas a estimular
las emociones y los retos personales, presentando acciones novedosas y atrayentes que
supongan la obtencion de logros personales y grupales.

En la actualidad, existe una feroz competencia y son muy pocas las marcas que, durante
décadas, han seguido disfrutando de una fuerte presencia en el mercado sin necesidad de
reinventarse para atraer a las nuevas generaciones de consumidores o ampliar su nicho de
mercado. Dado que el factor de conciencia de marca es el mas significativo a la hora de



comprar alcohol, se recomienda que las empresas de bebidas alcohdlicas inviertan en marca y
utilicen el denominado empowerment del prosumidor en redes sociales.

La dimensidn cultural es una variable que adquiere un importante valor predictivo. Por tanto,
las empresas de bebidas alcohdlicas deben apoyar actividades dirigidas a fomentar el respeto,
la educacién, la innovacion y la compra responsable. Asimismo, deberian patrocinar
actividades que fomenten una regulacién eficiente y gil para la venta de bebidas alcohodlicas
y una comunicacién que promueva la formacién y la busqueda de la excelencia y del talento..
Por otro lado, también las empresas de bebidas no alcohdlicas se ven afectadas por esta
variable. Por ello, se les recomienda que apoyen acciones para mejorar la integracion e
insercion de la poblacion espafiola, especialmente los jovenes universitarios. Asi, por
ejemplo, estas empresas deberian impulsar actividades relacionadas con la masica, el deporte,
el teatro, la ciencia y el voluntariado educacional que generen sinergias a medio y largo plazo.
Es indudable que la sociedad espafiola ha cambiado en las Gltimas décadas, y que los factores
de género, nivel educativo e ingresos familiares influyen significativamente en la compra de
bebidas alcohdlicas vs. no alcoholicas. De hecho, los hombres con nivel educativo
universitario y con ingresos familiares medio-altos es el segmento que mas bebidas
alcohdlicas compra para un consumo inmediato especialmente si se encuentra en situaciones
de estrés laboral y/o familiar (Carrillo, 2013). Por el contrario, las mujeres con nivel
educativo medio-alto e ingresos medio-altos es un segmento muy propenso a la compra de
bebidas sin azucar (Espada, Pereira y Garcia, 2011).

No menos importante es el entorno de compra virtual y social, a la hora de comprar una
bebida alcoholica. Por ello, las empresas de bebidas alcohdlicas podrian promover actividades
a través de los foros virtuales. Por eso, las empresas deben aprovechar estos medios para
captar a sus usuarios, impulsando acciones de uploaded de imégenes o videos de sus marcas
de bebidas. Asimismo, se les aconsejaria promover los music shows para fomentar las
relaciones sociales entre amigos y comparfieros. A la vez, a propésito del evento, estas
empresas deberian suministrar a los participantes el transporte gratuito desde el lugar del
evento hacia la ciudad, para impulsar el consumo responsable.

Por ultimo, sefialar que como en cualquier investigacion, este trabajo también adolece de
ciertas limitaciones que han condicionado su desarrollo. Sin embargo, estas limitaciones nos
proporcionan futuras lineas de investigacion como, por ejemplo, incluir la nacionalidad como
variable moderadora, o centrar la investigacion en la percepcion del consumidor ante un
cambio en el envase de bebidas alcohodlicas incluyendo claims preventivos y estudiando los
resultados utilizando técnicas de analisis periféricas.
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