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Resumen

Estudiamos los factores de consumo de vino en las rutas enologicas del Centro de México.
Para ello, disehamos un cuestionario aplicado a 402 sujetos en la Ruta del Queso y el Vino,
en Querétaro, estructurado en tres secciones: Food Choice Questionnaire para identificar
los motivos de consumo, libre asociacién de palabras y, finalmente, fueron recopiladas
las caracteristicas sociodemograficas, siendo estas Ultimas analizadas de manera
cualitativa. Con la informacién recabada se realizé un Analisis Factorial Exploratorio
y posteriormente un Analisis Jerarquico de Claster, asi como pruebas no paramétricas
para identificar las diferencias estadisticas. Las palabras se analizaron mediante nubes de
palabras. Dentro de los resultados, se identificaron 12 motivos de consumo, 14 categorias,
ocho dimensiones y tres grupos de consumidores de vino en México en el contexto de la
actividad enoturistica. CGoncluimos que el consumo de vino esta determinado y configurado
por el nivel de relacién existente entre el consumidor y referente cultural de la bebida.
Ademas, hay un incremento en el interés del mexicano por consumir vino, adaptandolo a
sus particularidades socioculturales y econémicas.
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Abstract

The aim of this article is to study the factors of wine consumption in the oenological
routes of Central Mexico. A questionnaire applied to 402 subjects was designed on the
Cheese and Wine route, in Querétaro. It was structured in three sections: the Food Choice
Questionnaire to identify the reasons for consumption, free word association, and finally,
the sociodemographic characteristics were collected, the latter being analyzed qualitatively.
With the information collected, an Exploratory Factor Analysis was carried out, and
subsequently a Hierarchical Cluster Analysis; as well as non-parametric tests to identify
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statistical differences. The words were analyzed using word clouds. Within the results,
12 reasons for consumption, 14 categories, eight dimensions and three groups of wine
consumers were identified in Mexico in the context of wine tourism activity. It is concluded
that the consumption of wine is determined and configured by the level of relationship
between the consumer and the cultural reference of the drink. In addition, there is an
increase in Mexican interest in consuming wine, adapting it to their socio-cultural and
economic particularities.

Keywords: wine, consumption, tourism, Mexico.
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Introduccion

El vino es una de las bebidas mas populares en el mundo. Su consumo ha aumentado
no solo en latitudes con profunda cultura enolégica, donde su ingesta es mayor (OIV,
2016), sino también en los paises que componen el denominado Nuevo Mundo del Vino
(De Jests Contreras y Thomé-Ortiz, 2021: 191), cuya produccion y territorios han al-
canzado reputacion internacional en diversos casos. Esas nuevas regiones vitivinicolas
han desarrollado estrategias de marketing para promover el consumo local (Acuti et al.,
2019: 2655-2656); los paises que llevan la batuta en el consumo per cépita son Argentina
(28.65 litros), Uruguay (22.47 litros) y Chile (17.1 litros) (OIV, 2016) y en bastante menor
medida México, con 1.15 litros (OIV, 2016). Las cifras reflejan no solo el aumento del
consumo, sino también del nimero de consumidores.

El papel del consumidor en la industria vitivinicola es fundamental, motivo por el cual
la produccion cientifica sobre ese tema ha aumentado considerablemente en los tltimos
anos. A nivel internacional, diversas investigaciones se enfocan en el entendimiento del
consumo y marketing del vino, centrandose en el territorio y siguiendo la escuela europea,
es decir, en la reputacién de zonas productoras con Denominaciones de Origen, Indica-
ciones Geograficas u otros sellos de calidad territorial, la caracterizacion del producto
en siy la autenticidad como elementos diferenciadores. Sin embargo, recientemente han
surgido ciertas investigaciones que se han volcado en el consumidor y las nuevas ten-
dencias de consumo (Acuti et al., 2019) con el objetivo de tener un mayor entendimiento
de este actor de la cadena e identificar segmentos especificos de mercado (Brunner y
Siegrist, 2011).

En ese sentido, los estudios que analizan el comportamiento del consumidor son su-
mamente diversos, enfocados en aspectos como el precio en las decisiones de compra y
su relacion con sellos de calidad diferenciada mas alla del territorio. Otros trabajos se
enfocan al estudio del disefio de etiquetas como potenciador de la decision de compra y
la proyeccion de simbolos, su asociacion con imagenes diferenciadas, las percepciones
y conocimiento general sobre el producto (Celhay y Remaud, 2018); dentro de estas
percepciones se encuentra el lujo (Wolf et al., 2016). También se han abordado los ri-
tuales y practicas de consumo (Sharma et al., 2020: 513-514) como las tendencias en
la degustacion en copa (Acuti e/ al., 2019: 2664). Otros trabajos apuntan al estudio de
segmentacion de consumidores de acuerdo a estilos de vida, género, grupos etarios o por
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la importancia dada a los habitos de compra. También hay estudios que analizan su re-
lacién con el turismo y las emociones que permiten generar experiencias. s importante
replicar ese tipo de trabajos en paises donde la produccién de vinos es relativamente inci-
piente, con la finalidad de conocer mas sobre el consumidor y sus practicas de consumo,
como el caso de México.

Meéxico fue el primer lugar del continente americano donde se introdujo la vid, siendo
la region de Parras, Coahuila, la mas antigua del continente en la produccion de vino
(Moore, 2019: 295). El auge y prestigio alcanzado por la vitivinicultura a principios de la
Colonia se vio mermada debido a la prohibiciéon de su produccion por parte de la corona
espafola, siendo recipen en las décadas recientes cuando la produccién se retoma con
auge (Lépez, 2017). En la actualidad se produce vino en 14 de los 32 estados del pais
(OIV, 2021).

El impulso de la actividad se ha realizado mediante dos vertientes: la primera es con la
produccion de vinos de calidad, gracias a lo cual la zona ha sido reconocida en eventos
internacionales. En ese sentido, la inclusion de la cocina mexicana como Patrimonio de
la Humanidad en el 2010 por parte de UNESCO, impuls6 el reconocimiento de diferen-
tes alimentos y bebidas mexicanas mediante ferias agroalimentarias, mercados locales,
museos gastronémicos y rutas turisticas (De Jestus Contreras y Thomé-Ortiz, 2019: 30).
La segunda vertiente es precisamente a través del enoturismo (Novo et al., 2018; OIV,

2021).

La promocion del enoturismo se ha desarrollado a partir de iniciativas que involucran
tanto al sector privado como al sector gubernamental (De Jests Contreras y Thomé-Or-
tiz, 2019) gracias al uso de distintos elementos como el paisaje, los vifiedos, las bodegas,
experiencias gastronomicas y la produccion agroindustrial del vino, y a través de ferias 'y
rutas turisticas, siendo la degustacion de vino el elemento principal. De las rutas mas im-
portantes destacan “Los fogones entre vinas y aromas del mar” (Baja California y Baja
California Sur); “Entre cortes y vifiedos” (Nuevo Leon, Coahuila, Durango y Sonora); la
“Ruta del Arte, Queso y Vino” (Querétaro) (De Jests Contreras y Thomé-Ortiz, 2019:
34), y proximamente, la “Ruta del Vino de Aguascalientes” (OIV, 2021).

Existen algunos esfuerzos por estudiar esas experiencias, y se han llevado a cabo investi-
gaciones que analizan las caracteristicas fisicoquimicas y sensoriales en vinos tintos, asi
como las expectativas del turista desde la perspectiva econémica, territorial y turistica
(Novo et al. 2018: 3). Sin embargo, existe desconocimiento de qué buscan los turistas
que acuden a las rutas enologicas en México, y de manera especifica, cudles son sus
percepciones y motivos de consumo de vino. Incorporar esa informacion es necesaria
para el buen desarrollo de esas propuestas enologicas, pues de acuerdo con Wolf et al., el
consumo de un producto no solo esta ligado a una cultura en especifico, sino a lo que se
piensa y se cree de ese producto (Wolf et al., 2016: 122). Por ello, el objetivo del presente
trabajo fue identificar los motivos de consumo de vino de los consumidores de las rutas
enologicas en el centro de México.
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Metodologia

Lugar y sujetos de estudio

El trabajo se llevo a cabo en la Ruta Arte, Queso y Vino de Querétaro, ubicada en el
centro de México, que concentra el mayor nimero de visitantes (De Jests-Contreras et
al., 2019: 35). Se encuest6 a 402 individuos mayores de 18 afos (edad legal para ingerir
bebidas alcohdlicas en México). De acuerdo con la féormula de poblaciones infinitas con
un nivel de confianza del 95%, la muestra minima es de 384 individuos (Ross et al.,
2002: 25-28); al respecto, el tamano de muestra del presente trabajo fue un poco mayor
(n = 402). Para la seleccion de los encuestados se utiliz6 un muestreo por conveniencia,
considerando a aquellos consumidores que accedieron a participar. El muestreo por con-
veniencia es un método para reclutar rapidamente a los consumidores y con base en ello
obtener informacion veraz sobre el objeto de estudio (Rojas-Rivas et al., 2018: 2).

Cuestionario

Para levantar la informacion, se utilizé un cuestionario dividido en tres secciones. En la
primera se empleo el esquema del Cuestionario de eleccion alimentaria o Food Choice
Questionnaire (FCQ) (Steptoe et al., 1995: 271), adaptado para el contexto mexicano y
para el vino; se baso en el trabajo de Lopez-Rosas y Espinoza-Ortega (2018), quienes
adecuaron la herramienta para bebidas alcoholicas en México. Los factores analizados
fueron: bsqueda de lo tradicional, estética, emociones, consumo responsable, seguridad,
etiquetas y calidad, reputacion territorial, exclusividad y nuevos productos. El apartado
contenia 39 items que fueron evaluados en una escala Likert de cinco puntos (desde 1 =
nunca hasta 5 = siempre). La segunda seccion fue la Libre Asociacion de Palabras (LAP),
técnica cognitiva donde, mediante un estimulo, el o la participante es capaz de proyectar
su personalidad, percepciones y actitudes (Rojas-Rivas et al., 2018: 2). El estimulo fue la
palabra “vino”, dando un lapso de treinta segundos para que los participantes menciona-
ran una asociacion valida (Guerrero ef al., 2010: 227), es decir, la primer palabra que se
les venia a la mente al escuchar “vino”. De acuerdo con Gambaro, y siguiendo la teoria
de la accion razonada de Ajzen y Fishbein, se asume que los primeros pensamientos que
se vienen a la mente son los mejores predictores del comportamiento o actitud con rela-
ci6on a la palabra estimulo (Gambaro, 2018: 3). Asimismo, de acuerdo con Rojas-Rivas et
al., las representaciones se pueden dividir en dos, siendo la primera y segunda respuesta
el ntcleo central y la primera periferia, respectivamente (Rojas-Rivas et al., 2022: 7); en
ese sentido, al solicitar una palabra se asume que los consumidores brindaran el nicleo
central de sus pensamientos, actitudes o creencias hacia el vino. Finalmente, la tercera
seccion fue compuesta a partir de la informacién socioeconémica de los consumidores.

Anadlisis de datos

Para la informacion del FCQ), primero se realiz6 una prueba de Alfa de Cronbach para
medir la fiabilidad de la escala del cuestionario, obteniendo un coeficiente de 0.788, lo
que indica que el cuestionario presenta fiabilidad y consistencia en los items empleados
para medir la percepcion hacia el vino entre los consumidores (Field, 2009: 675). Pos-
teriormente, fue aplicado un Analisis Factorial Exploratorio (AFE) (Steptoe et al., 1995:
271) usando como método de extraccion el Analisis de Componentes Principales (ACP),
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con rotacion ortogonal Varimax (Field, 2009). Con las cargas factoriales obtenidas, se
realiz6 un Analisis Jerarquico de Cluster usando el método Ward como algoritmo de
aglomeracion y las distancias euclidianas para establecer el nimero idéneo de grupos
(Brunner y Siegrist, 2011: 360). Se aplicaron pruebas no paramétricas de Kruskal-Wallis
y U Mann-Whitney para identificar diferencias estadisticas (p<0.03) entre los grupos
con relacion a los factores identificados en el AFE. Los analisis estadisticos se realizaron
en el software SPSS.

Con las palabras obtenidas del LAP calculamos la frecuencia de mencién, para lue-
go agruparlas de acuerdo a su semejanza semantica, formando categorias; con ellas se
repiti6 el mismo procedimiento de agrupaciéon para formar dimensiones (Guerrero et
al., 2010: 227). Dicho tratamiento de las palabras fue realizado mediante triangula-
cién con tres expertos en la tematica, quienes gracias a su experiencia e interpretacion
consensaron sobre las agrupaciones (Sanchez-Vega et al., 2019: 3). Ya con las categorias
y dimensiones obtenidas, efectuamos un analisis de correspondencias para visualizar

graficamente las representaciones que las y los consumidores (Rojas-Rivas et al., 2020)
tienen sobre el vino. El analisis fue realizado en XLSTAT 2014 (Addinsoft).

Las palabras del LAP sin categorizar también se muestran mediante nubes de palabras,
hechas con el programa online WordArt. Es una técnica que hace uso de frecuencias,
es decir, a mayor mencién mas grande es la palabra; de acuerdo con Cidell, los datos
que tienen un componente espacial son faciles de analizar cuando se usan herramientas
que permiten comparar y demostrar diferencias a través del espacio, de manera rapida
y facil (Cidell, 2010: 522). Durante ese analisis, la palabra “uva” se eliminé, dado que
fue la mas comun para los tres casos. El analisis cualitativo/visual descriptivo es uno de
los métodos principales para el analisis de la informacion generada a partir de la técnica
proyectiva de asociacion de palabras, pues permite ver de manera global las percepcio-
nes y actitudes de los consumidores hacia algin producto alimentario. Finalmente, se
establecieron las caracteristicas socioeconémicas de los grupos identificados, las cuales
fueron analizadas de manera cualitativa. El uso de las tres secciones del cuestionario po-
sibilita obtener datos que complementan la interpretacion de los grupos de consumidores
al capturar la mayor cantidad de informacién posible sobre los enoturistas en México, y
de esta manera la informacién obtenida presenta una lectura mas amplia.

Resultados y discusiéon

El analisis identificd doce factores con una varianza acumulada de 60.394% y un Kai-
ser-Mayer-Olkin (KMO) de 0.738, cumpliendo asi con las condiciones de parsimonia e in-
terpretabilidad del AFE (Field, 2009: 647), tal como se muestra en Tabla 1. A continuacién
detallamos los items que conformaron cada factor y, con base en ello, fueron nombrados:

Factor 1. Marketing. Fue el que obtuvo el porcentaje de varianza mas alto, con
12.619%, conformado por items relacionados con el disefio de la botella y la etiqueta, el
precio y el estatus social.

Factor 2. Consumo conocedor. Presenta un porcentaje de varianza del 8.49%. Esta
conformado por variables como el afio de elaboracion, tipo de uva, lectura de etiquetas,
produccion de pequenas bodegas y compra en lugares especializados.
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Factor 3. Consumo moderado y hedonico. Con una varianza del 6.11%, lo com-
ponen items relacionados con el consumo moderado y en casa, en copa para su degusta-
cion, y cuya eleccion se debe a la calidad y al sabor.

El resto de los factores acumularon el 33.175% de la varianza y fueron:

Salud (5.019%), consiste en aspectos relacionados con la cantidad de antioxidantes,
mantenimiento de la salud, auxiliar en el estrés y depresion.

Consumo ladico (4.346%), vinaterias como lugar de compras y cuyo objetivo es la
relajacion y diversion.

Consumo economico (4.177%), consiste en variables relacionadas con el consumo de
vINnos americanos, que estén en promocion y sean economicos.

Consumo esnob (4.058%), consumo de vinos de casas reconocidas, marcas especificas
y degustacion preferentemente en restaurantes.

Cocteleria (3.460%), consumo de vinos saborizados y en cocteles.

Consumo explorador (3.270%), relacionado con el consumo de vinos de distintas
marcas, en supermercados y por recomendaciones.

Consumo nacional (3.176%), preferencia por el consumo de vinos nacionales.
Sabor (2.953%) gusto por vinos dulces y secos.

Tradicion familiar (2.717%), consumo de vino como costumbre familiar habitual.

Tabla 1. Factores y varianza obtenidos del AFE
Table 1. Factors and variance oblained from the EFA

Total de la varianza explicada
0
Factor Nombre Valo(xl'zsApCr]gpios V(Z)rcil:nl;a v:/:r(ii:nl?a

acumulada
Factor 1 Marketing 4.669 12.619 12.619
Factor 2 Consumo conocedor 3.141 8.490 21.109
Factor 3 Consumo moderado y 2.261 6.110 27.219

hedénico

Factor 4 Salud 1.857 5.019 32.238
Factor 5 Consumo ladico 1.608 4.346 36.584
Factor 6 Consumo econémico 1.545 4.177 40.761
Factor 7 Consumo esnob 1.501 4.058 44.819
Factor 8 Cocteleria 1.280 3.460 48.279
Factor 9 Consumo explorador 1.210 3.270 51.549
Factor 10 Consumo nacional 1.175 3.176 54.725
Factor 11 Sabor 1.093 2.953 57.678
Factor 12 Tradicion familiar 1.005 2.717 60.394

Fuente: elaboracion propia. Source: own elaboration.
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Analisis de los grupos de consumidores

El analisis de conglomerados identifico tres grupos de consumidores, donde se pueden
observar los puntajes de los factores dentro de cada uno, aspectos que permitieron nom-
brarlos (Tabla 2). Resulta interesante que entre grupos no hubo diferencia en los factores
Marketing, Salud, Consumo esnob y Tradicion familiar, lo que revela la falta de una cul-
tura arraigada del consumo vino en México. Por otra parte, el resto de los factores que
si presenta diferencias entre grupos estan relacionados con el tipo y formas de consumo.
Estos aspectos representan una oportunidad para explotarse como estrategias de mar-
keting. Los grupos identificados fueron los siguientes: Consumidor ladico, Consumidor
conocedor y Consumidor contextual. La Tabla 2 muestra las diferencias estadisticas.

Tabla 2. Analisis comparativo de los grupos identificados
Table 2. Comparative analysis of the identified groups

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Consumidor Consumidor Consumidor
Ludico Conocedor Contextual P*
(n=208) (n=175) (n=19)
Mediana | RIQ | Mediana | RIQ | Mediana | RIQ

Marketing 2.0 1 2.0° 1 2.0° 1 0.092
Consumo conocedor 2.6* 1 3.4° 1 2.8¢ 2 0.000
Consumo moderado y hedénico 4.2* 1 4.0° 1 26°¢ 1 0.000
Salud 2.6* 2 3.0? 1 2.32 2 0.362
Consumo ludico 3.0° 1 3.0° 1 2.3° 2 0.029
Consumo econémico 2.6* 1 2.6° 1 2.0° 2 0.000
Consumo esnob 3.0° 1 3.3° 1 2.0 2 0.078
Cocteleria 4.0° 2 3.0° 2 4.0° 2 0.000
Consumo explorador 3.2° 1 3.2° 1 2.7°¢ 2 0.000
Consumo nacional 3.0° 1 3.0° 1 2.5 2 0.021
Sabor 3.0* 1 3.0° 1 2.0® 2 0.000
Tradicion familiar 1.0 0 2.0? 4 1.0® 2 0.194

Fuente: elaboraciéon propia. Source: own elaboration.

A continuacién, como se puede observar en las nubes presentadas en Figura 1, existen
dos palabras que representan el imaginario del vino, que son Bebida y Alcohol. No obs-
tante, existen claras diferencias entre los grupos. Por su parte, en la Tabla 3 se muestran
las diferencias entre ellos respecto a sus ingresos, generaciones sociologicas, género, nivel
educativo, estado civil, nimero de hijos y ocupacion.
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Figura 1. Imaginarios del vino por grupo

Figure 1. Imaginaries of wine by group
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Con el analisis semantico de las palabras se obtuvieron catorce categorias: Proceso, Sen-
timientos y emociones, Tiempos de comida, Fama internacional, Descripcion sensorial,
Grupo social, Cultura, Snob, Experiencia de degustacion, Actos sociales, Hedonismo,
Exceso, Materia prima y Salud (Figura 3); agrupadas en ocho dimensiones: Elaboracion,
Sentimientos y emociones, Formas de consumo, Tradicion, Caracteristicas fisicas y sen-
soriales, Exclusividad, Aspectos sociales y Salud (Figura 2).

Figura 2. Andlisis de correspondencias de las dimensiones

Frgure 2. Correspondence analysis of the dimensions
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Figura 3. Analisis de correspondencias de las categorias
Figure 3. Correspondence analysis of the categories
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Fuente: elaboracién propia. Source: own elaboration

Los Consumidores ladicos representan el 52% de los encuestados. Suman el segundo
porcentaje mas alto de mullennials, solteros y de mujeres. El grupo presenta palabras que
se relacionan con el maridaje, la fiesta, el placer y disfrutar, referentes de la experiencia
enogastronémica y del imaginario del vino; estos aspectos pueden corroborarse en su
cercania a las categorias Hedonismo, Exceso, Tiempos de comida y Grupo social, y es
interesante la cercania de la categoria Materia prima y no de Caracteristicas fisicas y
sensoriales, lo que sefiala desconocimiento de la relacion entre ambos aspectos. Si bien
identificar conexiones entre la gastronomia, el vino y el territorio no formé parte del ins-
trumento metodoldgico, es indiscutible que se debera profundizar su estudio en futuras
investigaciones, pues de acuerdo con Gomez et al. (2016: 455) el binomio gastronomia
local y vino como estrategia turistica es un area en crecimiento.

El grupo Consumidor ladico adquiere su nombre debido a que obtuvo los puntajes mas
elevados en los factores Consumo moderado y hedénico, Cocteleria, Consumo ladico
y Sabor. No tiene un gusto conocedor, dado que gusta de mezclar el vino con otras
bebidas; no obstante, explora distintas marcas, uvas y presentaciones. El aspecto hedo-
nico es, quiza, uno de los motivos de consumo en donde concuerdan distintos productos
alimenticios, y este caso no es la excepcion. Pareciera contradictorio que los aspectos
relacionados con el hedonismo y cocteleria tengan valores altos. Se tiende a pensar en
un consumidor de vino que suele consumirlo en copa para tener la posibilidad de catar
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mas de un tipo de vino (Acuti et al., 2019: 2663) disfrutando de la bebida en si misma, sin
anadir otras bebidas que modifiquen el sabor global; sin embargo, el conocimiento que
dicho grupo maneja sobre el producto es bajo, es decir, lo resignifica en un contexto de
consumo aislado de su referente cultural, orientandose a los placeres generados por sus
sabores, reinterpretaciones y efectos, por el mero gusto de consumirlo y descontextuali-
zarlo.

El Consumidor conocedor representa el 43% de los enoturistas encuestados y muestra
los ingresos mas altos y un porcentaje considerable de jovenes menores de 25 anos. Res-
pecto al género, observamos un porcentaje mayor de mujeres en este grupo. De acuerdo
con Velikova et al. (2013: 3) las mujeres tienden a consumir mas vino que los hombres en
paises con mercados emergentes de vino, concordando con los resultados aqui presenta-
dos. Los Consumidores conocedores presentan un mayor porcentaje en posgrado y de
personas de la llamada Generacion X. Respecto a esta altima caracteristica, con seg-
mentos de consumidores que en otros estudios han presentado alto conocimiento sobre el
vino y su consumo, la proporcion de hombres suele ser mayor (Sharma et al., 2020: 515).

El grupo Consumidor conocedor tiene el valor mas alto en el factor Consumo conocedor
y en Consumo esnob, aspectos que le confirieron el nombre. Es un grupo que goza del
vino y lo disfruta en el contexto de su referente cultural y territorial, viéndose a si mismo
como un conocedor con buen gusto, lo cual, de acuerdo con Wolf ¢t al. (2016: 126) lo
convierte en un consumidor de lujo, como se muestra en el factor Moderado y hedoénico.
Este grupo gusta de consumir vino en restaurantes. Iiene mayor cercania con las cate-
gorias Descripcion sensorial y fisica, el Proceso y Experiencia de degustacion, aspectos
que demuestran su interés en el producto y en las experiencias guiadas, situacion que
puede ser empleada como estrategia dentro de la Ruta del vino y el queso.

Los Consumidores conocedores presentan palabras como festejo, sabor, elegancia, mos-
trando caracteristicas sociales similares al grupo The Image-Oriented Wine Consumer
(El consumidor de vino orientado a la imagen) de los autores Brunner y Siegrist (2011:
367). Su estudio, emplazado en Suiza, estaba conformado principalmente por mujeres
de altos ingresos que consideraba que el consumir vino les daba estilo, clase y sofisti-
cacion, ademas de que lo consideran saludable, entre otras cuestiones. Tales aspectos
concuerdan con la palabra “Elegancia” del presente trabajo y aunque en el factor Salud
no hay diferencia significativa entre los grupos, se muestra un mayor conocimiento de los
beneficios a la salud, aunque marginalmente. Dichos consumidores también menciona-
ron palabras relacionadas con la forma de produccion, aspectos que muestran su interés
en las caracteristicas intrinsecas del vino al momento del consumo.

Finalmente, el grupo Consumidor contextual es el menos interesado en aspectos rela-
cionados con el hedonismo y el sabor, o con explorar vinos de distintas marcas, uvas o
lugar de procedencia. No le interesa el precio del producto que adquiere ni los beneficios
a la salud que este pueda brindarle. Al igual que el grupo Consumidor ladico, gusta de
mezclar, utilizando el vino para cocteleria. Tal consumidor, al encontrarse en un con-
texto de produccién-consumo enolégico, responde y consume el producto de manera
oportunista, pero es ajeno al vino y desde luego a sus referentes culturales.
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Tabla 3. Caracteristicas sociodemograficas por grupo (%o)
Table 3. Sociodemographic characteristics by group (%)

Consumidor | Consumidor | Consumidor
ludico conocedor contextual
N 208 175 19
%

Hasta 2.699 8 2 11

De 2.700-6.799 15 17 16

Ingresos De 6.800-11.599 34 26 47
De 11.600-34.999 31 35 11

Mas de 35.000 6 10 5

No contesto 6 9 11

Mllennials (237) 61 35 79

Generaciones Generacion X (106) 23 31 16
Baby Boomers (50) 15 10 5

Silenciosa (9) 1 4 0

- Hombres 449 42 63
Mujeres 51 58 37

Basica 1 2 11

Nivel educativ Preparatoria 24 21 16
Licenciatura 58 55 63

Posgrado 17 22 11

Soltero 48 47 58

Casado 37 47 26

Estado civil Unién libre 8 2 11
Divorciado 4 2 o)

Viudo/a 3 1 0

S1 hijos 44 46 42

Hijos No hijos 54 54 58
No contesto 2 0 0

Estudiante 10 17 42

Empleado 59 58 42

Independiente 16 15 B}

Ocupacion Jubilado 1 0 0
Hogar 6 3 0

Desempleado 3 2 5

No contesto 5 ) §)
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En ambos grupos (Ladico y Conocedor) el vinculo social esta presente (ver Figura 3), ele-
mento que autores como Rossel y Pape (2014: 15) asocian al estilo de vida, el cual tendra
una mayor o menor identidad enolégica dependiendo del nivel de “acondicionamiento”
de cada persona. Sin embargo, Sharma et al. (2020: 513) mencionan que al ser el vino
una bebida social entonces se deben considerar los rituales de consumo para comprender
las percepciones que la gente tiene sobre ¢él.

En ese sentido, entre ambos grupos existen diferencias en las maneras de verbalizar las
practicas rituales; es decir, el Consumidor lidico menciono las palabras fiesta, borrache-
ra, disfrutar y placer, mientras que el Consumidor conocedor nombro festejo, reunion,
elegancia y celebracion. Dichas palabras se traducen en practicas diferenciadas en las
formas de consumir vino vy, por otro lado, refleja como este adquiere el estatus de bebida
social, cuyo consumo aumenta de manera evidente en el contexto mexicano.

De todos modos, aunque en ambos grupos el factor Sabor es similar (Figura 4) y expre-
saron palabras referentes al goce del consumo de vino, el grupo Consumidores ladicos
mostro el disfrute de manera mas evidente (Figura 1). Tales resultados concuerdan con
lo dicho por las autoras Sharma ef al. (2020: 514), quienes detallan que los consumidores
menos preocupados por el factor imagen asociado al vino lo relacionan con disfrutarse.
Por su parte, Parr et al. (2011) diferencian entre consumidores profesionales expertos y
consumidores novatos, donde los primeros perciben la complejidad del vino de acuerdo a
las caracteristicas de suelo, procesamiento de la uva y la bodega, mientras que los segun-
dos la conciben de acuerdo a su percepcion de calidad, relacionada con la experiencia
sensorial que incluye el placer y el disfrute.

El grupo Consumidor contextual es el mas pequeno y representa el 5% de los consumi-
dores encuestados. Con ingresos medios, son el grupo que alcanza la mayor proporcion
de mullenials, solteros y estudiantes en nivel licenciatura. Al respecto, Rossel y Pape (2014:
14) explican que mientras menos identidad enologica se posea, las variables sociales
como ingresos y educacion no son relevantes, ya que se percibe al vino como un bien de
consumo comun. Este aspecto puede estar relacionado con lo que Wolf ez al. (2016: 128)
mencionan sobre la democratizaciéon del lujo, donde el precio cada vez mas accesible de
los productos permite que mas personas tengan la capacidad de adquirirlos. Es lo que
Seo y Buchanan-Oliver (2015: 86) denominan como “mordisqueadores de lujo” (luxury
nibblers), que suelen ser jévenes con una capacidad cada vez mayor de generar ingresos.

El grupo Consumidor contextual presenta una mezcla de palabras, categorias y dimen-
siones que se relacionan con el maridaje (comida, queso), estatus (estilo, paladar, exclu-
sividad, snob) y sabor principalmente (Caracteristicas fisicas y sensoriales). Destaca la
palabra “botella”, la cual es parte de las caracteristicas extrinsecas del vino. Acuti ez al.
(2019: 2657) refieren que la compra de vino se da por el conocimiento de variables tan-
to tangibles como intangibles antes de consumirlo, por lo que esta palabra sugiere que
la decisién de consumo esta influenciada por el empaque, donde ademas se muestran
caracteristicas e informacion en la etiqueta (Ginon et al., 2014: 863). Nuevamente, este
grupo refiere al contexto en el que estd inmerso en ese momento, es decir, un ambiente
turistico enolégico, donde sus referentes sobre el vino son los obtenidos mediante esta
experiencia. Asi, los resultados muestran que las estrategias dirigidas a segmentos de
consumidores mas jovenes han sido efectivas, al menos en el contexto enoturistico. Al
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mismo tiempo, estos resultados tienen relacion con lo que Bruwer y McCutcheon (2017:
8) mencionan referente al marketing redisefiado, donde, en el pasado, solo se conside-
raban las clases sociales con capacidad adquisitiva alta, que correspondian a los Baby
Boomers, redirigiéndose ahora a grupos de consumidores de la Generacion X y mullennials,
estos ultimos reconocidos por su creciente capacidad adquisitiva y por su interés en vivir
experiencias distintas.

Figura 4. Grupos de consumidores segtn los factores identificados
Figure 4. Consumer groups according to the identified factors

= == == Consumidor lidico Consumidor conocedor eeeese Consumidor contextual
Marketing
5
Tradicién familiar Consumo conocedor
4

Consumo moderado y

Sabor hedénico

Consumo nacional Salud

ecseeffececcce,

o=
\ L)

-

Consumo explorador Consumo ladico

Cocteleria Consumo econdémico

Consumo esnob

Fuente: elaboracion propia. Source: own elaboration.

Un aspecto interesante es el hecho de que el factor marketing, a pesar de haber tenido el
porcentaje de la varianza mas alto, no determina los aspectos de consumo (Figura 1). Es-
tas estrategias de venta involucran caracteristicas como la marca, el diseno de la etiqueta
y los colores; al respecto, autores como Celhay y Remaud (2018: 139-140) han mostrado
su importancia en la percepcion del producto de acuerdo con diferentes caracteristicas
sociales, junto con el factor sabor. Ello tiene implicaciones en las caracteristicas de los
productos que se demandan. Ademas, para este grupo pudieran ser de interés los vinos
organicos, recordando que en algunos consumidores el marketing y las estrategias de pro-
mocioén de las etiquetas de vino con estas caracteristicas son de interés.
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En ese sentido, lo expuesto por Novo et al. (2018: 6) adquiere relevancia, al explicar que
en zonas donde no existe una cultura del consumo de vino es necesario el empleo de
otras estrategias de venta, como el enoturismo y las diferentes actividades vinculadas a
su produccion; dichas tacticas permiten crear experiencias donde, al existir catas guia-
das, los elementos del etiquetado y su disefio pasan a segundo plano, aspecto que se ve
reflejado entre los grupos, puesto que la percepcion de calidad ligada al sabor mantiene
estrecha relacion con la confianza que el consumidor esta depositando en el vendedor/
guia de la cata, el cual resaltard elementos clave del producto que tendran repercusion
en su percepcion (Sanchez-Vega et al., 2019: 22). Sin duda, esos espacios funcionan como
intermediarios culturales que estimulan el consumo de un producto culturalmente ajeno
y donde las caracteristicas socioeconémicas influyen.

Conclusiones, limitaciones y futuras investigaciones

El consumo de vino y la forma en que es percibido esta estrechamente relacionado con
el nivel de acercamiento entre el producto y el consumidor, aspecto que sera determi-
nante en la configuracion de los habitos de consumo. En ese sentido, esta investigacion
identifico la existencia de 12 motivos de consumo, 14 categorias y ocho dimensiones que
se toman en cuenta al elegir, consumir y pensar el vino en México en el contexto de la
actividad enoturistica. Asimismo, se hallaron tres segmentos de consumidores diferen-
ciados, principalmente por el conocimiento que se tiene sobre esta bebida, asi como por
sus caracteristicas socioeconémicas, siendo la edad y el género aspectos que debieran
considerarse al establecer estrategias de marketing, aunque no son determinantes.

Se observa que el consumo de vino en México esta definido y configurado por el nivel
de relaciéon existente entre el consumidor y referente cultural de una bebida con gran
densidad simbolica. Lo anterior explica la existencia de consumidores conocedores, cuyo
consumo se da en el contexto inmersivo de la cultura del vino, de consumidores ladicos
cuyo principio es el disfrute de las propiedades y efectos de la bebida, y de un consumi-
dor contextual, cuyo consumo es relativo a una oportunidad que se presenta de manera
ocasional dentro de un contexto de produccion y consumo de vino.

Es preciso destacar el notorio incremento del interés de los mexicanos por consumir
vino, adaptandolo a sus particularidades socioculturales y econémicas. Sin duda existen
mercados emergentes, pero que empiezan a expresar cierto nivel de madurez y dife-
renciacion por nichos, donde ademas de las estrategias de marketing resulta importante
desplegar acciones especificas de difusién de la cultura vitivinicola con la finalidad de
promover el desarrollo de mercados maduros, compuestos por consumidores educados,
responsables y fieles.

En ese sentido, y para futuras investigaciones, se sugiere analizar el consumo de vino
en México considerando la variable género, con la intenciéon de esclarecer si esta dife-
rencia de segmentos es considerablemente diferente, y con ello establecer estrategias de
marketing diferenciadas. Y, por otra parte, analizar las etiquetas y el consumo de vino
mediante analisis sensoriales de distintos vinos en consumidores mexicanos es un aspec-
to pendiente.

| INSTITUTO DE ESTUDIOS AVANZADOS | UNIVERSIDAD DE SANTIAGO DE CHILE 54



Motivos de consumo de vino de enoturistas del centro de México
Sanchez-Vega et al.

Como parte de las limitaciones se debe considerar que los resultados obtenidos derivan
de un estudio de caso acotado, por lo que es dificil establecer generalizaciones sobre el
consumo de vino a nivel nacional. De manera particular, se debe senalar que el nimero
pequeno de observaciones en el grupo Consumidores contextuales implica la necesidad
de dar un paso mas, por lo que se sugiere estudiar méas a fondo a este segmento.
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