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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la influencia del involucramiento
y el riesgo percibido sobre el comportamiento relacionado con la informacion de los
consumidores de vino por copa en el canal de restaurantes de Lima, en base al modelo
conceptual de Bruwer, Kidd y Vink (2023). Para ello, se emplea el disefio explicativo
secuencial (DEXPLIS), con un alcance descriptivo y correlacional, considerando a los
consumidores peruanos de vino por copa en restaurantes de Lima como sujetos de estudio.
Tras los resultados obtenidos a partir de la encuesta y entrevistas realizadas a consumidores
participantes en la fase cuantitativa, se realizé la triangulacion de los resultados para
profundizar en las relaciones establecidas por el modelo tedrico seleccionado. A partir de ello,
se concluy6 que el nivel del involucramiento del consumidor influye positivamente sobre el
riesgo percibido que sienten los consumidores sobre el vino por copa, mientras que los
riesgos percibidos influyen negativamente sobre la busqueda de informacion. Finalmente, se

presentan las recomendaciones para el canal de restaurantes y futuras investigaciones.

Palabras clave: vino por copa en restaurantes, involucramiento del consumidor,

riesgo percibido, busqueda de informacion
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la influencia del involucramiento
y el riesgo percibido sobre el comportamiento relacionado con la informacion de los
consumidores de vino por copa en el canal de restaurantes de Lima en base al modelo
conceptual de Bruwer, Kidd y Vink (2023). Para ello, el estudio se divide en seis secciones.

En el primer capitulo, se describe el planteamiento del problema de investigacion. El
cual consiste en el interés de la industria en fomentar un adecuado proceso de aprendizaje
sobre el vino en los consumidores peruanos, debido a que existen una serie de creencias
erroneas en la mentalidad del consumidor que limitan su interés en buscar mayor informacion
sobre el vino. Por tal motivo, se busca abordar esta problematica a partir de factores
psicolégicos como el riesgo percibido y el involucramiento del consumidor. Luego se
presentan las preguntas y los objetivos que guian la investigacion, asi como la justificacion
del estudio para las ciencias de la gestion y el sector en el que se desarrolla.

En el segundo capitulo, se presenta el marco tedrico en donde se definen y explican
la relacion entre las variables de involucramiento duradero, involucramiento situacional,
riesgo percibido y el comportamiento relacionado a la informacion. Luego, se presentan los
modelos conceptuales de factores psicologicos que influyen sobre el consumo de vino por
copa.

En el tercer capitulo, el marco contextual describe las tendencias a nivel mundial en
torno al consumo del vino, asi como la situacion actual del mercado del vino en el Peru en
donde se explica la venta de vino por copa en el canal de restaurantes.

En el cuarto capitulo, se describe la metodologia de investigacion empleada en donde
se expone el alcance, enfoque, disefio metodoldgico, la seleccion muestral, las herramientas
de recoleccidn de informacion junto con las técnicas de analisis empleadas por cada unay el
proceso ético seguido.

En el quinto capitulo, se presenta el anadlisis de los resultados cuantitativos y
cualitativos, los cuales permiten realizar un analisis completo del fendbmeno de estudio
mediante la triangulacion.

Finalmente, se desarrollan las conclusiones en base a los objetivos planteados y las

recomendaciones para el sector y futuras investigaciones.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En este capitulo, se presenta el planteamiento del problema en el que se fundamenta

la investigacion, seguido de las preguntas, los objetivos y la justificacion.
1. Problema de investigacion

Desde principios del afio 2020, el Peru ha sido uno de los paises que ha registrado
uno de los mayores crecimientos en el consumo de vino (Ohana-Levi & Nietzer, 2023). Este
suceso fue impulsado principalmente por tres factores. En primer lugar, el boom econémico
a inicios del siglo XXI increment6 el poder adquisitivo de los peruanos, permitiéndoles incluir
el vino en sus habitos de consumo (M. Albrecht, comunicacion personal, 6 de abril de 2024).
En segundo lugar, la consolidacion del Perd como destino gastronémico a nivel mundial que
ha impulsado a los restaurantes mas reconocidos a ampliar su oferta de vinos con etiquetas
mas novedosas y selectas, a modo de que complementen la técnica y elaboracién de su
propuesta gastronémica (J. Esparta, comunicacién personal, 15 de abril de 2024). Por ultimo,
el confinamiento producto de la pandemia del COVID-19 incrementd el consumo del vino
dentro de los hogares, dado que las personas tuvieron mas tiempo y mayor interés en
aprender mas sobre esta bebida (A. Quispe, comunicacion personal, 1 de mayo de 2024).

Frente a este deseo por aprender sobre el vino, han surgido diferentes actores y
actividades que buscan educar a los consumidores sobre esta bebida alcohdlica (C. Neira,
comunicacion personal, 4 de abril de 2024). Sin embargo, al ser un mercado joven en donde
los consumidores se encuentran en pleno proceso de aprendizaje, la presencia de mitos y
propaganda sobre el vino pueden influir sobre sus conocimientos y decisiones de compra,
impidiendo que cuestione lo que escucha y se aferre a los vinos que ya conoce por miedo a
equivocarse (M. Albrecht, comunicacion personal, 6 de abril de 2024). De esa manera, los
consumidores forman y mantienen preferencias marcadas por pocas variedades y estilos de
vino a lo largo del tiempo, lo cual dificulta que su paladar pueda adaptarse a las nuevas ofertas
del mercado (C. Carbajal, comunicacién personal, 22 de abril de 2024). A raiz de ello, el
consumidor peruano se caracteriza por su apego a los vinos dulces y tintos, especialmente
aquellos elaborados con la cepa Malbec (M. Albrecht, comunicacion personal, 6 de abril de
2024).

Esta preferencia de los consumidores por ciertas variedades de vino esta vinculada al
riesgo percibido que experimentan al evaluar nuevas opciones. El riesgo percibido se define
como la incertidumbre que sienten los consumidores respecto a las consecuencias negativas
de una decisién de compra, lo cual influye sobre la busqueda y procesamiento de informacién
que realizan sobre un producto (Schiffman & Kanuk, 2010). Este fendmeno explica por qué

muchos consumidores peruanos prefieren apegarse a variedades conocidas, como la



Malbec, al momento de evaluar nuevas opciones, ya que estas les ofrecen una sensacion de
mayor seguridad y menor riesgo.

Por otro lado, el grado de involucramiento influye directamente sobre la motivacion de
los consumidores a emprender una busqueda mas exhaustiva de informacién, lo cual les
permite reducir el riesgo percibido y asegurar una decisién de compra satisfactoria (Bruwer
et al., 2023). De ahi que, los consumidores con un alto nivel de involucramiento muestran una
mayor disposicion a explorar y profundizar en la categoria, mientras que aquellos con bajo
involucramiento prefieren elegir productos familiares y conocidos.

Esta situacion de incertidumbre y miedo en los consumidores de vino se encuentra
asociada a las creencias sobre la naturaleza variada del vino, el factor social de la bebida
alcohdlica y las propias caracteristicas del canal en el que se decide consumir (Bruwer et al.,
2013; Lockshin & Corsi, 2019). En caso la compra de vino se realice dentro del canal de
restaurantes, los consumidores pueden experimentar un mayor nivel de riesgo percibido, a
raiz de la propia complejidad del vino como producto (tipos, origen, cepas, etc), la mayor
exposicion en un ambiente publico y la falta de control de la situacion de consumo (Lacey, et
al., 2009). De este modo, la complejidad del vino, el entorno social, asi como la situacién de
consumo configuran el riesgo percibido dentro del comportamiento del consumidor.

No obstante, en el pais, los consumidores peruanos se encuentran intimidados por la
amplia variedad de vinos que se ofrecen en el mercado, lo cual ocasiona que el publico se
desanime a probar nuevos vinos (C. Neira, comunicacién personal, 4 de abril de 2024). Este
hecho desencadena que enfrenten mayores dificultades en su proceso de decisién de compra
de vino, ocasionando que escatimen o desistan de su consumo, dando paso a que otros
factores como el precio determinen su decisiéon de compra (A. Quispe, comunicacion
personal, 1 de mayo de 2024). Finalmente, la falta de conocimientos y experiencias de los
consumidores peruanos sobre el vino termina trasladandose al canal de restaurantes, en
donde eligen entre los vinos que ya conocen, los mas econémicos u optan por otras bebidas
alcohdlicas (C. Carbajal, comunicacién personal, 22 de abril de 2024).

La falta de involucramiento de los consumidores peruanos, causado por su
inseguridad y falta de conocimiento, condiciona sus decisiones de compra de vino a opciones
mas simples y econémicas, afectando el desarrollo del mercado de vino. Esta problematica
se ha evidenciado en diversos paises durante la etapa en que sus mercados de vino tenian
bajos niveles de demanda local, pero gozaban de una sobreoferta a partir de la expansion de
la industria por una mayor produccién e importacién de vino (Mitchell & Greatorex, 1988). Por
tal motivo, las principales regiones productoras de vino a nivel mundial empezaron a abordar
esta problematica en torno al riesgo percibido asociado al consumo de vino para comprender
en qué medida este factor limita el crecimiento de la demanda local (Mitchell y Greatorex,
1989).



Por ello, se han desarrollado y aplicado modelos te6ricos sobre el comportamiento del
consumidor, con el propdsito de identificar y analizar los factores situacionales, psicolégicos
y vinculados al producto que influyen en la percepcién de riesgo asociado al consumo de vino.
Las primeras investigaciones abordaron este fendmeno considerando exclusivamente el
riesgo percibido como principal elemento del modelo tedrico, a través de las seis dimensiones
genéricas de riesgo (financiero, funcional, social, psicologico, temporal y fisico) propuestas
por Schiffman y Kanuk (2010). Los factores mas relevantes identificados incluyen la
personalidad y estilo de vida de los consumidores, el canal de restaurantes, y las ocasiones
especificas de consumo como cenas de negocios, citas romanticas o encuentros sociales
(Bruwer et al., 2013; Johnson & Bruwer, 2004; Lacey et al., 2009).

Asimismo, estas investigaciones han establecido un vinculo tedrico entre las
dimensiones del riesgo percibido y las estrategias de reduccion de riesgo mas utilizadas por
los consumidores de vino como la busqueda de informacion, la preferencia por opciones
econdmicas (Bruwer et al., 2013), asi como los formatos de venta que ofrece el restaurante
como el servicio de descorche y el consumo de vino por copa (Bruwer et al., 2017; Bruwer &
Rawbone, 2013). Estas herramientas han sido identificadas como mecanismos clave para
minimizar la incertidumbre y facilitar la toma de decisiones en el proceso de decisién de
compra. Estos estudios han sentado las bases para el desarrollo de modelos de ecuaciones
estructurales que abordan el comportamiento del consumidor de vino en determinados
canales y formatos de venta, como es el consumo de vino por copa en el canal de
restaurantes.

El interés en abordar el rol del vino por copa sobre el riesgo percibido surgié porque
este formato de venta le permite a los consumidores poder compensar su falta de
conocimiento y autoconfianza, para asi facilitar su proceso de decision de compra (Bruwer et
al., 2017). Asimismo, a raiz de la relevancia personal que tiene el consumidor con el vino y
su propio consumo en el canal de restaurantes, se ha incorporado al involucramiento del
consumidor como variable predecesora del riesgo percibido, en que ambas variables
determinan la predisposicion del consumidor para buscar informacién previo a la compra de
vino (Bruwer et al., 2023; Bruwer et al., 2017; Bruwer & Cohen, 2019).

Los principales hallazgos en estas investigaciones brindan evidencia empirica de que
los consumidores que presentan un mayor nivel de involucramiento con el vino y el consumo
respectivo en el restaurante, sienten un mayor nivel de riesgo percibido previo a la compra de
vino por copa. Esto dado que el vino es un producto relevante dentro de la vida personal del
consumidor y, por ende, siente una mayor preocupacion por tomar una buena decision de
compra. Por tal motivo, este mayor nivel de riesgo percibido conlleva a que los consumidores
estén mas predispuestos a buscar mayor informacion, a fin de poder reducir el riesgo que

perciben previo a la compra (Bruwer et al., 2023; Bruwer & Cohen, 2019).
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La presente investigacion abordara esta problematica sobre la demanda local de vino
en el Peru en torno al consumo de vino por copa en el canal de restaurantes de Lima por las
siguientes razones.

Con respecto al canal de restaurantes, desde el afo 2019, este formato de venta ha
aumentado significativamente, sobre todo, por la presencia de un consumidor joven adulto
que busca descubrir nuevas sensaciones a través del vino (M. Albrecht, comunicacion
personal, 6 de abril de 2024). A raiz de ello, los restaurantes ahora cuentan con una carta de
vinos mas dinamica, compuesta por nuevas etiquetas cada tres o seis meses, lo cual le otorga
un valor mas atractivo; asimismo, el servicio de un sommelier de vino, quien acompafiay guia
a los consumidores durante su compra (J. Ruiz, comunicacién personal, 9 de abril de 2024).
De esta manera, el formato de venta de vino por copa en Lima ofrece un panorama idéneo
para la investigacion.

En torno a la linea de investigacion, la aplicacion de un modelo de ecuaciones
estructurales sobre el consumo de vino por copa permitira ofrecer informacién sobre los
factores que limitan la predisposicion de los consumidores a buscar mayor informacién sobre
el vino y, por ende, limitan el consumo dentro del canal. A modo de ofrecer un analisis mas
detallado, se adoptara el modelo de Bruwer, Kidd y Vink (2023), debido a que permite
diferenciar el impacto de cada dimension de riesgo percibido sobre la busqueda de
informacion previo al consumo de vino por copa. Por ultimo, se realizaran entrevistas
semiestructuradas a consumidores de vino por copa con el fin de validar y profundizar los
resultados cuantitativos obtenidos, a través de un proceso de triangulacién que aporte una
comprension mas integral del comportamiento del consumidor.

Al identificar las dimensiones del riesgo percibido mas relevantes en la busqueda de
informacion de los consumidores, segun su nivel de involucramiento con el vino, el presente
analisis busca generar informacion de mercado relevante que facilite el disefio de estrategias
y tacticas de marketing orientadas a promover un mayor consumo de vino en el canal de
restaurantes de Lima.

2. Preguntas de investigacion
2.1. Pregunta principal

¢, Cual es la influencia del involucramiento y el riesgo percibido en el comportamiento
relacionado con la informaciéon en los consumidores de vino por copa en el canal de
restaurantes de Lima?

2.2. Preguntas secundarias
1. ¢Cuales son los modelos tedrico-conceptuales que analizan la relaciéon entre riesgo
percibido y el involucramiento del consumidor de vino por copa con el comportamiento

relacionado con la informacion?



¢, Como es el consumo y la oferta de vino por copa en los restaurantes de Lima?

¢ Cual es la influencia del involucramiento y el riesgo percibido en el comportamiento

relacionado con la informacion en la compra de vino por copa en restaurantes de Lima

segun el modelo de Bruwer, Kidd y Vink?
3. Objetivos de investigaciéon
3.1. Objetivo general
Analizar la influencia del involucramiento y el riesgo percibido en el comportamiento
relacionado con la informacién en los consumidores de vino por copa en restaurantes de Lima
3.2. Objetivos especificos
1. Identificar los modelos tedrico-conceptual que analizan la relacién entre el riesgo
percibido y el involucramiento duradero con el comportamiento relacionado a la
informacién

Describir el consumo y la oferta de vino por copa en restaurantes de Lima

3. Analizar la influencia del involucramiento y el riesgo percibido en el comportamiento
relacionado con la informacion en la compra de vino por copa en restaurantes de Lima
segun el modelo de Bruwer, Kidd y Vink

4. Justificacion del estudio

En el ambito académico, la presente investigacién contribuye al avance académico al
trasladar el analisis del involucramiento y riesgo percibido al contexto peruano, un mercado
joven y en crecimiento. A diferencia de mercados consolidados como Estados Unidos, la
Union Europea y Australia, donde predominan estudios sobre consumidores de vino (ver
Anexo A), el Peru representa un escenario emergente con dindmicas de consumo distintas
dentro de un canal poco explorado. Por ende, este trabajo aborda un vacio en la literatura al
explorar la interrelacion de estos factores en mercados emergentes, brindando perspectivas
innovadoras sobre como impactan en el comportamiento del consumidor y ampliando el
alcance del conocimiento académico en el sector.

Con respecto a la industria de vinos en el Peru, esta investigacion ofrece informacién
clave para optimizar las estrategias comerciales en el canal de restaurantes. Al identificar las
dimensiones de riesgo percibido que afectan el comportamiento del consumidor, los
restaurantes podran innovar en sus propuestas, mejorando la experiencia del cliente
mediante cartas de vinos disefiadas segun perfiles de consumo, campanas de comunicacion
que fortalezcan la confianza del cliente, y la implementacion de practicas de servicio mas

cercanasy asesoradas.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El presente capitulo aborda la definicion de las principales variables aplicadas en la
investigacion como el involucramiento del consumidor, el riesgo percibido y la busqueda de
informacion.

1. Definicién del consumidor

El concepto de consumidor se emplea para referirse a las personas que usan los
productos y servicios que ofrecen las organizaciones para la satisfaccion de alguna necesidad
o problema que presenten (Kerin & Hartley, 2018). En ese sentido, los consumidores
participan de un intercambio de valor con las empresas, aun sin ofrecerles dinero por su
propuesta de valor (Schiffman & Kanuk, 2010). Por otro lado, el cliente es la persona que se
caracteriza principalmente por efectuar el pago para adquirir el producto o servicio, mientras
que el consumidor se caracteriza por el uso y disfrute del mismo principalmente (Arellano,
2010). Por tal motivo, un individuo puede ser un consumidor, un cliente, o ambos al mismo
tiempo en un proceso de decisién de compra.

En un restaurante se pueden observar ambos perfiles. Por ejemplo, si la experiencia
de consumo es individual, la persona asume el rol de cliente y consumidor, dado que es el
responsable del pago del servicio que adquiere. Caso contrario, si la persona esta en
compafiia de otras personas en el restaurante, existe la posibilidad de que sélo asuma el rol
de consumidor si es que uno de los acompafantes se encarga de pagar la cuenta.

En la presente investigacion, se decidid realizar el analisis sobre los clientes que
consumen vino por copa en un restaurante, a modo de poder comprender el comportamiento
que manifiestan al buscar, evaluar, comprar y utilizar productos y servicios que satisfagan sus
necesidades y expectativas (Schiffman & Kanuk, 2010).

Frente a ello, en la siguiente seccidén se presentan modelos sobre el proceso de
decision de compra del consumidor, los cuales destacan el rol del campo psicolégico en la
toma de decisiones.

2. Modelos de procesos de decisién de compra del consumidor

Los procesos de decision de compra abarcan el conjunto de etapas cognitivas y
emocionales que guian a los individuos sobre su eleccion de productos y servicios (Schiffman
& Kanuk, 2010). Ademas de los factores psicolégicos del consumidor, este proceso se ve
influenciado por factores situacionales relacionados con el canal de consumo, como lo es el
canal de restaurantes.

En el contexto de la compra en un restaurante, las principales decisiones del
consumidor estan vinculadas a la eleccién del establecimiento y la evaluacién de las opciones

ofrecidas en la carta y el menu. Estas decisiones estan influenciadas por diversos factores,



como las preferencias gastrondémicas, los precios, la rapidez en la atencién y la ocasion de
consumo, tal como celebraciones, cenas de negocios, entre otras (Chua et al., 2020).

A continuacion, se presentan los modelos de toma de decisiones del consumidor

propuestos por Blackwell, Miniard y Engel (2006) y de Schiffman y Kanuk (2010).
2.1. Modelo de Blackwell, Miniard y Engel (2006)

El modelo de decision de compra de Blackwell, Miniard y Engel (ver Figura 1) propone
una vision integral que engloba como multiples factores psicolégicos, sociales y culturales
intervienen a lo largo del proceso de decisién de compra del consumidor (Rodriguez &
Rabadan, 2013). Contiene tres principales bloques como el procesamiento de la informacion
que el consumidor recibe y busca adquirir sobre un producto, el proceso de decision de
compra y, finalmente, las variables psicolégicas y ambientales que influyen sobre este ultimo

proceso.

Figura 1: Modelo de toma de decisiones del consumidor de Blackwell, Miniard y Engel
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Fuente: Vivar (1993).

El proceso comienza cuando el consumidor reconoce un problema que tiene
planteado para una futura decision de compra, lo cual es originado por el proceso perceptual,
estimulos internos y externos. Posteriormente, en la fase de busqueda de informacién, recurre
a diversos medios como su propia memoria o fuentes externas sobre un producto o servicio
en cuestion. Una vez que el consumidor reune suficientemente informacion sobre diversas
ofertas que ofrece la compania, procede a realizar una valoracién de cada una de las
alternativas a modo de generar una intencién de compra sobre una opcién en especifico.

Luego, procede a realizar la compra en base a las caracteristicas evaluadas en las fases
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anteriores. Por ultimo, el consumidor puede experimentar satisfaccion o insatisfaccion con su
compra segun el grado de correspondencia entre sus expectativas con los resultados reales
(Vivar, 1993).

La principal ventaja del modelo es que distingue los procesos de decision de compra
con un alto o bajo nivel de involucramiento del consumidor, el cual consiste en el nivel de
relevancia personal que una persona le atribuye a la compra de un producto y se ve
determinada por factores como la presion motivacional interior, la influencia de un grupo
referencial, percepcién del producto o la marca como reflejo de la autoimagen (Vivar, 1993).
Ademas, permite distinguir los tipos de informaciéon que demanda el consumidor en cada fase
del proceso de compra, lo cual es util para los estudios de comportamiento del consumidor
(Rodriguez & Rabadan, 2013).

No obstante, se decidié optar por otro modelo empirico de proceso decision de compra
del consumidor debido a que el modelo Blackwell, Miniard y Engel no profundiza en el impacto
de los esfuerzos de marketing que realizan las companias. Este aspecto resulta relevante
porque la oferta de vino por copa es una estrategia de marketing mix centrada en el producto
que emplea exclusivamente el canal de restaurantes para la venta de vino. Por otro lado,
variables como la satisfaccién y la disonancia cognitiva, presentes en este modelo, no
resultan relevantes para el presente estudio, aunque puedan influir en las creencias que
adoptan los consumidores sobre el vino en base a su experiencia.

2.2. Modelo de toma de decisiones de Schiffman y Kanuk (2010)

Este modelo propone que el proceso de toma de decisiones del consumidor atraviesa
tres diferentes fases: las influencias externas por parte de las empresas y del ambiente
sociocultural, la toma de decisiones del consumidor y el comportamiento posterior a la
decision de compra (ver Figura 2). A continuacién, se procede a explicar las tres principales
fases del modelo.

2.2.1. Fase de Entrada

La fase de entrada establece aquellos estimulos que participan en el reconocimiento
de una necesidad a satisfacer del consumidor a través de un producto o servicio. Para ello,
recurre a dos principales fuentes de informacién. En primer lugar, las campanas y estrategias
de marketing mix que realizan las empresas para comunicar las principales caracteristicas y
beneficios de sus productos y servicios (Schiffman & Kanuk, 2010). En segundo lugar, las
influencias del ambiente sociocultural que influyen sobre las actitudes, valores vy
comportamientos del consumidor relacionados con los productos y las marcas (Schiffman &
Kanuk, 2010).



Figura 2: Modelo de toma de decisiones del consumidor de Schiffman y Kanuk (2010)

Fuente: Schiffman y Kanuk (2010).

2.2.2. Fase de Proceso

La fase de proceso explora la forma en que los consumidores toman decisiones.
Diversos factores psicoldgicos del consumidor influyen sobre cada fase del proceso de
decision de compra: Reconocimiento de la necesidad, busqueda antes de la compra,
evaluacion de alternativas (Schiffman & Kanuk, 2010).

El consumidor detecta una necesidad a partir del momento en que se enfrenta a un
problema, presentando una necesidad real o necesidad deseada. El primero se genera
cuando un producto no cumple con el rendimiento esperado de forma satisfactoria, mientras
que el ultimo se manifiesta por el deseo y el anhelo del consumidor. Para ambos escenarios,
el campo psicoldgico y la experiencia con el producto influyen sobre la identificacion de las
necesidades de los consumidores frente a un problema vinculado a una compra (Schiffman
& Kanuk, 2010).

Una vez reconocida la necesidad, el consumidor realiza una busqueda de informacion
para identificar diferentes opciones de compra y el consumo de un producto. Esta busqueda
puede ser interna (memoria y experiencias) o externa (publicidad, recomendaciones vy

opiniones). Las principales implicaciones dentro de esta fase estan vinculadas con la
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extension de la busqueda de informacion por el riesgo percibido, el aprendizaje y la
experiencia del consumidor sobre un producto (Schiffman & Kanuk, 2010).

Al finalizar su busqueda de informacion, el consumidor evalla las alternativas que
dispone a través de dos tipos de informacién: el conjunto evocado vy los criterios utilizados
para la evaluacién de marcas. En principio, el conjunto evocado es el grupo de marcas
especificas que considera el consumidor al hacer una compra dentro de una categoria de
producto en particular. Por otro lado, los consumidores utilizan ciertos criterios para comparar
diferentes productos en base a sus atributos mas importantes como el precio, disefio, marca,
entre otros (Schiffman & Kanuk, 2010).

Con respecto a la eleccién de marcas, los consumidores tienen reglas de decision que
tienen como objetivo reducir la carga de tomar decisiones complejas al ofrecer lineamientos
o rutinas que facilitan el proceso de compra.

2.2.3. Fase de Salida

La fase de salida se enfoca en los comportamientos de compra y la evaluacién
posterior a la compra. Con respecto al primer punto, se describen tres principales tipos de
compras: Ensayo, repetida y de largo plazo. Las compras de ensayo se refieren a cuando el
consumidor compra por primera vez un producto o marca, en una menor cantidad, por lo que
de manera directa evallua el producto por si mismo. Entonces, si la compra demuestra ser
satisfactoria, los consumidores optan por repetirla. Sin embargo, existen otras compras en las
que no hay oportunidad de ensayo y genera inmediatamente un compromiso a largo plazo
con estas.

Por otro lado, en la evaluacién posterior a la compra, el consumidor evaltua su compra
en funcion a sus expectativas propias o generadas por el propio producto o servicio, para asi
determinar si sus necesidades fueron satisfechas y tuvo una buena experiencia, caso
contrario, podra emplear este nuevo conocimiento para sus futuras de decisiones de compra.

Para fines del presente estudio se seleccion6 el modelo de Schiffman y Kanuk (2010)
por las siguientes razones. En primer lugar, el modelo ofrece una especificacion detallada
sobre el campo psicoldgico del consumidor, permitiendo una comprension clara sobre cémo
la percepcion y el aprendizaje influyen en la toma de decisiones del consumidor (Schiffman &
Kanuk, 2010). Asimismo, se detalla que el comportamiento posterior a la compra se asocia
directamente con la experiencia acumulada por el consumidor con respecto a un producto.
De ahi que, esta experiencia impacta en el ambito psicoldgico del consumidor, influyendo en
decisiones futuras como un incremento en la motivacion para adquirir un producto o, por el
contrario, la formacion de una percepcion negativa con la que termina desestimando su
consumo (Schiffman & Kanuk, 2010).
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De ese modo, se procede a realizar la definicion de las principales variables del
estudio a partir de la base tedrica proporcionada en el modelo del comportamiento del
consumidor de Schiffman y Kanuk (2010).

3. Involucramiento del Consumidor

El involucramiento del consumidor se refiere a la relevancia que percibe una persona
sobre un determinado objeto en base a sus necesidades, valores e intereses (Zaichkowsky,
1985). Este concepto se relaciona con el aprendizaje del consumidor y el procesamiento de
la informacion durante el proceso de decision de compra.

El aprendizaje es un proceso mental en que los individuos adquieren conocimientos y
actitudes a través del conocimiento y experiencias de compras pasadas, las cuales aplicaran
en sus futuros comportamientos de compra (Schiffman & Kanuk, 2010). Este proceso se
origina cuando los consumidores estan motivados a buscar informacién o experiencias que
satisfagan sus necesidades insatisfechas, lo cual se ve determinado por el nivel de
involucramiento que tengan para buscar informacion sobre un producto en cuestiéon. Una vez
que la motivacion esté presente, los estimulos que ofrecen las empresas ayudan a guiar a los
consumidores en sus esfuerzos de aprendizaje, estableciendo cédmo satisfacer sus
necesidades con productos especificos. Por tal motivo, tiene como resultado la generacion
de comportamientos futuros del consumidor sobre el proceso de decision de compra:
Repeticién de compra, opinidon favorable hacia un producto y la resolucién de problemas
complejos (Schiffman & Kanuk, 2010). Este proceso es explicado desde el aprendizaje
conductual y del aprendizaje cognitivo.

La teoria conductista del aprendizaje se centra en el comportamiento observable y en
las respuestas del consumidor que son condicionadas por estimulos externos, es decir,
asocia el aprendizaje con la repeticion y el refuerzo de conductas (Solomon, 2008). Por tal
motivo, la retroalimentacion que reciba el consumidor en cada experiencia de compra, por
parte de su satisfaccion con el producto o la aprobacién social por su eleccién, determina la
forma en que respondera a futuras situaciones similares. El estudio de este enfoque se centra
en la generacion de respuestas condicionadas sobre el consumidor a través de una serie de
estimulos externos vinculados con los atributos del producto, situacion de consumo y
publicidad.

Por otro lado, la teoria cognitiva establece que el aprendizaje es un proceso dinamico
en que los consumidores van adquiriendo conocimientos a través de una busqueda
intencional de informacion, experiencias de consumo y compras previas, asi como la
exposicion de caracter incidental a nuevos estimulos (Schiffman & Kanuk, 2010; Solomon,
2008). Este enfoque considera la capacidad de resolucién de problemas del consumidor para

poder tomar una decision de compra satisfactoria a sus necesidades, centrando su atencién
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en la actividad mental y el procesamiento complejo de la informacion que realiza el
consumidor.

Asimismo, esta teoria sostiene que el condicionamiento ocurre porque los individuos
desarrollan expectativas conscientes en la interrelacion entre estimulos y respuestas, y, asi,
posteriormente actuan conforme a esas hipétesis (Solomon, 2008). Este proceso se ve
influenciado por las experiencias pasadas del consumidor con diferentes productos, a fin de
determinar si cumplen con sus nuevas expectativas de consumo. Por tal motivo, este vinculo
permite a los consumidores procesar los estimulos de manera mas significativa, lo que influye
directamente en cédmo perciben la importancia de un producto, y si este satisface sus
necesidades y deseos.

La teoria cognitiva postula que el aprendizaje del consumidor se estructura en torno
al procesamiento de la informacion, la memoria y el involucramiento del consumidor, los
cuales determinan la forma en que los individuos internalizan y en qué grado aplican su
conocimiento en cada decisién de compra (Schiffman & Kanuk, 2010). Esta corriente postula
que el aprendizaje se desarrolla en la memoria humana, pues la informacion que recibe el
consumidor a través de los sentidos se almacena por un determinado plazo de tiempo en
cada una de sus etapas segun el grado de relevancia que tenga el uso de un producto en
cuestién para el consumidor. De ese modo, se procede a codificar y recuperar la informacion
obtenida para realizar una decisiéon de compra. En la Figura 3, se detalla el flujo de

transferencia de informacién en cada almacén de la memoria del consumidor.

Figura 3: Diagrama del procesamiento de la informacién y almacenes de la memoria

Fuente: Schiffman y Kanuk (2010).

El almacén sensorial recibe la informacion generada por los sentidos, la cual se
transmite de forma simultanea al cerebro para asi formar una percepcién sobre el producto.
No obstante, esta informacién desaparece de la memoria en pocos segundos si es que no
genera una impresién duradera en el consumidor. Luego, dentro del almacén a corto plazo,
toda la informacién sensorial que logré captar la atencién del consumidor se procesa y retiene
por un periodo de tiempo, a fin de evaluar si se debe recordar o descartar. Finalmente, en el
almacén de largo plazo los consumidores proceden a codificar la informacion sensorial

recibida a través de imagenes o palabras asignadas a los objetos percibidos, y asi organizarla
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dentro de la memoria a través de una red de conceptos interconectados (Schiffman y Kanuk,
2010).

Dentro del proceso de decisién de compra, el almacén a largo plazo permite que los
consumidores puedan clasificar nuevos productos en funcion de categorias ya establecidas,
integrar informacién nueva en sus redes de conocimiento previas y, finalmente, recuperar
informacion relevante sobre un producto o marca al momento que se ve expuesto a nuevos
estimulos que lo vinculan con experiencias previas (Schiffman & Kanuk, 2010; Solomon,
2008).

A continuacién, se procede a analizar el rol que desempefia el involucramiento del
consumidor en el aprendizaje y el proceso de decisidon de compra.

El concepto de involucramiento del consumidor tiene sus raices en la psicologia social,
especificamente sobre la teoria del juicio social y el involucramiento del ego. Este enfoque
sostiene que los individuos juzgan los nuevos mensajes y las actitudes que reciben en base
a sus creencias y actitudes previas (Sherif et al., 1965, como se cité en Dibb & Michaelidou,
2008). Para que las personas puedan cambiar de posicion y adopten nuevas actitudes, debe
existir una discrepancia entre el mensaje y la propia posicién de la persona constituida a partir
del “involucramiento del ego”. Este factor psicoldgico se refiere a la importancia de un asunto
social en la vida de una persona, lo cual induce al compromiso y a la autoidentificacion de su
“yo” al hallarse fuertemente vinculado a una posicién (Laaksonen, 1994, como se cité en Dibb
& Michaelidou, 2008; Sherif et al., 1966). En el contexto del consumo, el involucramiento del
ego se manifiesta cuando los productos y marcas se alinean con los valores personales y la
propia autoimagen del consumidor, generando asi un procesamiento de informacién mayor
para poder realizar una compra.

La aplicacion del involucramiento dentro de la mentalidad del consumidor resulta ser
el grado de relevancia que tiene sobre la compra de un producto, determinando su nivel de
motivacion para emprender la cantidad de busqueda de informacion (Schiffman & Kanuk,
2010). Por tal motivo, el involucramiento del consumidor influye sobre el alcance y atencion
de los procesos de busqueda de informacién de los consumidores, asi como sobre los
comportamientos de compra y consumo (Bruwer et al., 2023). El grado de involucramiento
que poseen los consumidores sobre un producto resulta util para clasificar los procesos de
decision de compra, reflejandose en el esfuerzo que realizan en la busqueda de informacion
(Solomon, 2008). Este factor psicolégico es influenciado por el interés, placer, valor percibido,
valor simbdlico reflejado en el producto/marca (Vera, 2003).

En la Tabla 1, se presentan los tipos de procesos de decisién de compra segun el

nivel de involucramiento del consumidor.
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Tabla 1: Clasificacion del proceso de decisién de compra segun el nivel de
involucramiento

Adaptado de Solomon, 2008

Por un lado, aquellos productos que reflejan un alto nivel de involucramiento para un
consumidor, requieren una solucion exhaustiva de problemas debido al riesgo que perciben
de realizar una mala eleccion de compra. Por tal motivo, realizan un mayor esfuerzo para
reunir una gran cantidad de informacién previo a tomar una decision de compra. En cambio,
frente a situaciones de compra que reflejan un bajo nivel de involucramiento, los
consumidores no estan tan motivados para buscar informacion o evaluar cada alternativa de
forma rigurosa. Por ello, emplean reglas de decision sencillas para tomar una decision de
compra (Solomon, 2008).

El involucramiento del consumidor en el proceso de decision de compra se clasifica
en dos niveles, segun el periodo de tiempo y la persistencia en que le resulta relevante la
compra de un producto a un consumidor: Involucramiento duradero e Involucramiento
situacional (Richins & Bloch, 1986; Warrington & Shim, 2000, como se cité en Bruwer et al.,
2023). Esta distincion ofrece perspectivas complementarias para entender la profundidad del

interés del consumidor y su implicancia en el proceso de decision.
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3.1. Involucramiento Duradero

El involucramiento duradero se refiere al vinculo a largo plazo que tiene un consumidor
con una clase de producto en especifico. Dentro del proceso de decision de compra, se
manifiesta con una busqueda exhaustiva de informacién, conocimiento y compromiso de
marca (Richins & Bloch, 1986). Este comportamiento es generado por la formacion de un
vinculo psicoldgico que tiene el consumidor con un producto, dado que lo percibe como
congruente y relevante para sus metas personales o valores (Celsi & Olson, 1988). De ahi
que, la principal caracteristica del involucramiento duradero es que le genera a un individuo
un interés constante sobre un determinado producto por motivos intrinsecos.

En la Figura 4, se presenta el involucramiento duradero dentro del contexto de
consumo de vino, constituyendo un modelo conceptual compuesto por cuatro componentes:
Dimensiones, caracteristicas, moderadores y comportamientos de seguimiento (Bruwer &
Ogbeide, 2013). Para la presente investigacion se adoptara sus aportes teéricos para la

explicacién del funcionamiento del factor psicologico en cuestion.

Figura 4: Modelo conceptual sobre el involucramiento duradero con el vino

Adaptado de Bruwer y Ogbeide, 2013

El involucramiento duradero con el vino surge de la necesidad del consumidor de
obtener placer, proyectar una imagen personal y disfrutar de un estilo de vida a través del
vino (Bruwer & Ogbeide, 2013). Asimismo, con respecto a factores vinculados al conocimiento
y oportunidades para tomar vino, asi como otros factores sociodemograficos, influyen
complementariamente sobre el grado de relevancia personal que tendra el vino dentro de la
vida personal del consumidor. Por eso, finalmente, los consumidores realizan
comportamientos mas complejos relacionados con la informacion sobre el vino (Bruwer &

Ogbeide, 2013). En ese sentido, los consumidores con mayor nivel de involucramiento
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duradero no solo disfrutan del vino, sino que integran su consumo en su estilo de vida,
demostrando asi una conexion mas profunda y duradera.
3.2. Involucramiento Situacional

El involucramiento situacional es el despertar temporal del interés de un consumidor
por un producto, el cual fluctua, generalmente, dentro del plazo de una decisién de compra
(Park & Lee, 2007). Por ello, refleja el grado en que los consumidores estan involucrados en
una situacién de compra, manifestando su grado de interés y preocupacioén sobre qué tipo de
marcas y productos debe de comprar, poder diferenciar los atributos y beneficios de cada
marca, la importancia de elegir correctamente y, asi, poder tener un buen resultado con su
eleccion (Dibb & Michaelidou, 2008). A diferencia del involucramiento duradero, el
involucramiento situacional se centra mas sobre los diferentes estimulos que recibe el
consumidor dentro de una situacién de consumo, influyendo sobre sus preferencias y
expectativas de compra.

Con respecto al consumo de vino, el principal rol del involucramiento situacional es
incentivar el nivel de interés y sus comportamientos vinculados al vino durante el tiempo que
dure la situacion o el evento, como mayores compras de vino durante una celebracion o
rebajas en la tienda (Bruwer & Ogbeide, 2013). No obstante, esta dimension del
involucramiento se ve determinada segun la ocasién de consumo, debido a que los
consumidores tienen diferentes expectativas con respecto a la compra de un vino si es para
Su propio consumo, como un regalo o lo compartiran con alguien en un restaurante (Ritchie,
2007; como se citd en Palma et al., 2014). Sobre este ultimo punto, dentro del canal de
restaurantes, las principales ocasiones de consumo de vino son citas romanticas, cenas entre
amigos y familiares, cenas de negocios y celebraciones de eventos especiales (Bruwer et al.,
2013).

En el siguiente apartado se abordara el rol del riesgo percibido sobre el proceso de
decision de compra en el vino, la cual es una variable relevante dentro de procesos de
decision de compra que requieren una excesiva busqueda de informacién debido a la
imposibilidad de prever consecuencias negativas sobre un producto (Solomon, 2010).

4. Riesgo percibido

El riesgo percibido se conceptualizé originalmente como una situacion inherente al
comportamiento del consumidor que refleja la sensacion de incertidumbre frente a
consecuencias imprevistas no deseadas (Bauer, 1960; como se cité6 en Gupta & Duggal,
2020). Posteriormente, el concepto de riesgo percibido se extendié sobre el grado de
incertidumbre y duda que sienten los consumidores frente a resultados negativos al realizar

una mala decision de compra (Dowling & Staelin, 1994). A modo de comprender en mayor
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medida su relevancia dentro del proceso de decisién de compra, se procede a definir el rol de
la percepcion del consumidor.

La percepcion es el proceso a través del cual los individuos seleccionan, organizan e
interpretan los estimulos o la informacion con el fin de crearse una imagen significativa y
coherente del mundo (Kerin & Hartley, 2018; Kotler & Armstrong, 2017; Schiffman & Kanuk,
2010; Solomon, 2008). De ese modo, a través de la percepcion, el consumidor puede evaluar
las principales caracteristicas y atributos que considera de cada producto y marca.

Solomon (2008) propone el siguiente modelo para comprender el proceso de la

percepcion (ver Figura 5).

Figura 5: Descripcién del proceso perceptual

Fuente: Solomon (2008).

En este proceso, los estimulos que perciben las personas de su entorno son captados
por sus receptores sensoriales, generando asi de manera inmediata diferentes sensaciones
que se dirigen al cerebro (Solomon, 2008). Sin embargo, las personas no se percatan de
todos los estimulos a los que estan expuestos. Por ello, durante la etapa de exposicion, las
personas se concentran solo en algunos estimulos, entre aquellos que estan a su alcance e
inconscientemente deciden percibir. Luego, en la etapa de atencion, procesan un estimulo en
especifico; sin embargo, el grado en que lo realicen depende de las caracteristicas del
estimulo y del propio individuo. Finalmente, en interpretacioén, la persona le otorga un
significado a los estimulos que ha captado y procesado en base a su conjunto de creencias,
experiencias y expectativas personales.

El riesgo percibido es el resultado final de un proceso de percepcion en que el
consumidor interpreté desfavorablemente el uso de un determinado producto durante un
proceso de decision de compra. Esta situacién es caracteristica en procesos de compra que
involucran una busqueda extensa de informacion para adquirir un producto debido a
creencias negativas sobre las consecuencias de utilizarlo, que sea costoso o dificil de
entender (Schiffman & Kanuk; 2010, Solomon, 2008).

Asimismo, se origina por otros factores relevantes del proceso de decisidon de compra.
Aquellas vinculadas con el producto se relacionan con la gama de alternativas de eleccion de

la categoria, la confiabilidad de los atributos del producto y el desempefio real que tendran
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(Mitchell, 1999). Con respecto a la psicologia del consumidor, influyen una serie de factores
como la confianza, el aprendizaje, la motivacion y la experiencia (Schiffman & Kanuk, 2010).
En consecuencia, el andlisis del riesgo percibido se vincula sobre factores especificos del
producto (como la marca, el sabor y el origen), la segmentacién del estilo de vida, la
autoconfianza del consumidor, el involucramiento con el vino, entre otros (Bruwer et al., 2013).

Por otro lado, el riesgo percibido puede variar entre un individuo u otro; sin embargo,
estara presente siempre y cuando exista un minimo grado de incertidumbre sobre los
resultados de una compra (Mitchell & Greatorex, 1989). En ese sentido, Schiffman y Kanuk
(2010) sefialan que existen dos tipos de consumidores: los de categorias amplias, quienes
perciben un menor riesgo al disponer de un amplio rango de alternativas en el proceso de
compra; y, los de categorias estrechas, quienes perciben un alto riesgo al limitar sus opciones
de productos a un numero determinado de alternativas seguras. Por ello, a fin de fomentar un
mayor nivel de consumo de vino en una regién, es necesario analizar los factores que
disminuyen la motivacion de las personas para consumir vino (Mitchell & Greatorex, 1988).

Dentro del proceso de decision de compra, el riesgo percibido se conceptualiza como
una variable multidimensional que presenta seis dimensiones genéricas de riesgo (Schiffman
& Kanuk, 2010). Esta clasificacion ha permitido una adecuada medicién del riesgo percibido
en diversidad de estudios sobre el comportamiento del consumidor de vino (Atkin & Thach,
2012; Bruwer et al., 2017; Bruwer et al., 2013; Lacey et al., 2009). A continuacién, en la Tabla
2, se presenta la definicion general de cada dimensién de riesgo percibido, asi como su
contextualizacion en el consumo de vino.

Tabla 2: Dimensiones genéricas del riesgo percibido y su aplicacion en el consumo
del vino

Dimension del riesgo | Propuesta estandar (Schiffmany Aplicacién en el consumo del
percibido Kanuk 2011) vino
. Es el peligro de que el prodL'Jct'o NO | Es el peligro de que el vino no sepa
Funcional cumpla con el rendimiento |
bien (Lacey et al., 2009).
esperado.
Es el riesgo que el producto puede Es el riesgo que el vino puede
Fisi ; generar sobre mi estado fisico como
isico generar para uno mismo y para lest . | lud
otros malestar, perjuicios a la salud vy
’ resaca (Johnson & Bruwer, 2004).
Es el peligro de que el vino no
Fi . Se refiere a que el producto no | justifique su calidad por el precio
inanciero o . . -
justifica su precio. que costé adquirirlo (Lacey et al.,
2009).
Es el peligro de que una mala Es e.l, peligro de_ que una mala
- eleccion de un vino conduzca al
. eleccion de un producto conduzca a Ny
Social ey rechazo y al momento incobmodo
un momento incomodo frente a f : . famili
amigos, familiares u otros rente a mis amigos, familiares y/o
’ ' colegas (Bruwer et al., 2013).
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Tabla 2: Dimensiones genéricas del riesgo percibido y su aplicacion en el consumo del

vino (continuacion)

Es la probabilidad de que una mala

El vino no es consistente con mi

compra de una mala eleccion de una
compra.

Psicoloaico eleccion de compra  afecte | sentido de identidad y personalidad
9 negativamente el ego del | (Bruwer et al., 2013).
consumidor.
Es el riesgo del desperdicio del | Es el riesgo del alto esfuerzo de
Temporal tiempo invertido en la busqueda y | tiempo que le tomara al cliente

poder seleccionar un vino (Johnson
& Bruwer, 2004).

Fuente: Schiffman y Kanuk (2010).

Como se mencioné anteriormente, los consumidores tienen un rol activo en la
resolucion de problemas dentro de un proceso de decisidbn de compra, especialmente si
presentan dificultades para poder elegir a raiz del grado de incertidumbre que tengan sobre
una categoria de productos. Asimismo, la relevancia de cada dimension de riesgo varia
acorde a la situacién de consumo. Por ejemplo, un consumidor sentira mayor incertidumbre,
e inclusive ansiedad, al momento de pedir un vino durante una cena con amigos en
comparacion a comprar una botella de las géndolas de un supermercado (Bruwer et al.,
2013). Por ello, a través del aprendizaje y la experiencia que van adquiriendo en cada compra,
los consumidores van desarrollando y aplicando sus propias estrategias de reduccion de
riesgo al tomar decisiones de compra, a modo de mitigar el grado de preocupacion que trae
consigo las consecuencias negativas de un producto (Schiffman & Kanuk, 2010).

La siguiente seccién se enfoca en explicar las estrategias de reduccion de riesgo que
adoptan los consumidores de vino para poder tomar una decision de compra acorde a su
vinculo personal con el vino.

5. Estrategias de Reduccién de Riesgo

Los consumidores tienen una participacion activa para realizar una compra efectiva a
través de una combinaciéon de marca, canal, e informacion, la cual permite reducir el grado
de riesgo que perciben durante su proceso de compra (Bauer, 1960; como se cité en Mitchell
& Greatorex, 1989). Esta clase de estrategias empleadas en el proceso de compra se
denominan como Estrategias de Reduccion de Riesgo (ERR en adelante), pues permite a los
consumidores disminuir el grado de incertidumbre y las consecuencias negativas que
perciben sobre un producto o servicio que desean adquirir (Mitchell y Greatorex, 1996). Las
ERR tienen el propdsito de que los consumidores finalmente logren elegir un producto inicial
o decidan optar por otra alternativa que les confiera mayor seguridad y confianza, y asi que
el producto en cuestion pueda satisfacer sus necesidades de la mejor manera posible.

A continuacion, en la Figura 6, se presenta el funcionamiento de las ERR en el proceso

de decision de compra.
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Figura 6: Reduccion del riesgo y toma de decisiones del consumidor

Adaptado de Mitchell y Greatorex (1996)

Como se puede observar, el riesgo percibido suele verse determinado por las
expectativas que tiene el consumidor segun sus elecciones en el proceso de compra (marca,
canal, producto y tienda), la situacién de compra (venta por catalogo, tienda de descuento,
supermercado, entre otras), las caracteristicas del consumidor y la informacién inicial que
disponga sobre el producto (Mitchell & Greatorex, 1996). Por eso, una vez que el consumidor
haya estimado el grado de incertidumbre y el impacto de las consecuencias negativas que le
puede traer una mala eleccién de compra, procede a adoptar determinadas estrategias que
le permitan reducir dicha incertidumbre, asi como la mitigacién de posibles consecuencias
negativas en su eleccion. Esto ultimo se ve determinado segun el perfil del consumidor a nivel
econémico, demografico y psicolégico (Mitchell & Greatorex, 1996).

Con respecto a su clasificacion, las ERR se dividen segun el nivel de busqueda de
informacion adicional que decide el consumidor para realizar una decision. Por tal motivo, las
estrategias clarificadoras tienen como objetivo brindar mayor informacion a los consumidores
sobre un determinado producto, a modo de que puedan conocer en mayor medida un
producto o ampliar su cantidad de alternativas a elegir (Mitchell & Greatorex, 1996). Mientras
que, las estrategias simplificadoras implican que el consumidor limite su busqueda de
informacion y elija un producto en base a una serie de criterios genéricos que le aseguren

haber realizado una buena decision de compra. Para ambos tipos de estrategias los
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consumidores consiguen informacion de parte de experiencias personales, de amigos y
familiares, asi como la opinidn del personal en la tienda; o, a través la publicidad, informacion
del producto y popularidad de una marca (Mitchell & Greatorex, 1996).

En linea con lo expuesto anteriormente, Schiffman y Kanuk (2010) han extendido la
clasificacion de las ERR que aplican los consumidores para actuar con un mayor grado de
confianza en procesos de decisién de compra consideradas como complejas, costosas y
dificiles de evaluar (ver Tabla 3). La principal diferencia radica en la especificidad de la
busqueda de informacién, clasificandose como una propia estrategia de reduccién de riesgos
en que se acude a la informacion brindada por terceros. Asimismo, plantea otros tipos de
estrategias vinculados a la calidad de atencién al cliente del local, la relacion calidad y precio,
y acreditaciones en torno al producto.

Tabla 3: Principales estrategias de reduccion de riesgo

Estrategia de

< - ) Descripcion
reduccion de riesgo

Los consumidores buscan informaciéon sobre productos y categorias a
través de las opiniones de amigos, familiares, lideres de opinidn,
vendedores y los medios de comunicacion.

Busqueda de
informacion

Los consumidores reducen el riesgo al mantener la lealtad a marcas que
Lealtad de marca les han proporcionado satisfaccion, evitando asi la adquisicién de marcas
nuevas o no probadas.

En ausencia de experiencia con un producto, los consumidores tienden a
Imagen de la marca confiar en marcas reconocidas, ya que estas sugieren garantia de calidad,
confiabilidad, desempefio y servicio.

Cuando los consumidores desconocen un producto, confian en el juicio de
los vendedores de una tienda prestigiosa, considerandolo una garantia de
buen servicio al creer que el personal selecciona cuidadosamente la
mercancia que ofrecen.

Imagen de la tienda

Los consumidores tienden a asociar un mayor precio con una mejor calidad

Precio . ; .
al evaluar la relacion entre calidad y precio.

Los consumidores buscan seguridad mediante garantias, resultados de
pruebas gubernamentales y privadas, certificaciones, y la opcién de probar
el producto antes de la compra.

Garantias
y demostraciones

Fuente: Schiffman y Kanuk (2010).

Por otro lado, cabe sefalar que una segunda clasificacion de las estrategias de
reduccion de riesgos se centra en las iniciativas que estan bajo el control de la administracion
del restaurante, a modo de elevar la experiencia gastronémica de los comensales dentro del
local (Lacey et al., 2009). Una de estas iniciativas es la venta de vino por copa, la cual tiene
como principal objetivo brindarle al cliente la posibilidad de degustar nuevas variedades de
vino sin la necesidad de comprar una botella entera dentro del establecimiento (Bruwer et al.,

2017). El origen de este formato de venta reside en que la experiencia de consumo de vino
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en el restaurante suele describirse como estresante y con un alto grado de percepcién riesgo
por parte de los comensales, debido a la dificultad de experimentar la calidad del vino previo
a la compra de una botella para la mesa, el mayor precio del producto y la mayor exposicién
de riesgo social por ocasiones de consumo como cenas de negocios, romanticas y familiares,
ademas de las propias caracteristicas complejas del vino a nivel de categoria (Acuti et al.,
2019; Bruwer et al., 2013).

En las siguientes secciones se abordara la aplicacion de la busqueda de informacion
y el consumo de vino por copa dentro del canal de restaurantes.

5.1. Busqueda de Informacién

La busqueda de informacién por parte de los consumidores en el canal de
restaurantes resulta ser una situacion de compra compleja que requiere de un cierto dominio
sobre los atributos del producto como cepa, aroma, y region geografica (Lockshin & Corsi,
2019). Esta situacion se agrava en mayor medida cuando el consumidor tiene que elegir
nuevas presentaciones de vino que no ha consumido anteriormente, lo cual repercute sobre
el grado de percepcion de riesgo que asumen en una futura compra. Por tal motivo, esta
complejidad crea una necesidad de disponer de mayor informacion adicional por parte del
consumidor de vino para poder tomar una decision informada, la cual se ve determinada por
el nivel de involucramiento del consumidor (Bruwer et al., 2023).

Este comportamiento de busqueda de informacién se suele realizar para cumplir dos
diferentes propdsitos sobre la percepcion de riesgo del consumidor: adquirir informacién
general sobre el producto y reducir un tipo especifico de riesgo asociado dentro de una
situacion de consumo (Dowling & Staelin, 1994, como se cit6 en Bruwer et al., 2023). La
principal diferencia entre ambos tipos de comportamientos radica en el uso de la informacién
recibida dentro del restaurante, debido a que el consumidor puede adherirla como parte de
su aprendizaje sobre el vino, o simplemente para poder tomar una decisién de compra a
través de la recomendacion del local. Cabe sefalar que, el restaurante se considera como un
espacio de aprendizaje para los consumidores de vino porque consideran que la calidad del
personal de atencion al cliente (sommeliers y camareros) y la propia reputacion del
restaurante demuestra el dominio y la expertise que poseen en torno al vino (Lacey et al.,
2009).

En el presente estudio se asume la busqueda de informaciéon como una estrategia de
reduccion de riesgos aplicado por el consumidor para poder elegir qué vino consumira dentro
del restaurante. Asimismo, se considera que puede gozar de un propdsito vinculado al
aprendizaje del consumidor o en blsqueda de absolver una inquietud en la eleccién de un

vino en el restaurante.
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5.2. Vino por copa

El vino por copa es una tactica de marketing mix en la venta de vinos, que sigue la
premisa basica de que los consumidores desean obtener exactamente lo que desean, en el
momento y lugar de su eleccién, y de la manera que prefieren. Ello se traduce en la
disposicién de los consumidores a pagar un precio mas elevado por cantidades mas
reducidas de vino en el restaurante por esta personalizacién (Yoon & Stacy, 2015, como se
citd en Bruwer et al., 2017). Desde una perspectiva de estrategia de reduccion de riesgo, la
propuesta de vino por copa permite al consumidor comprobar la calidad y sabor de una botella
de vino frente a la amplia variedad de marcas, cepas y tipos que el restaurante ofrece (Acuti
et al., 2019).

A continuacién, en la Tabla 4, se resumen los principales beneficios de la oferta de
vino por copa como estrategia de reduccion de riesgos segun las seis dimensiones de riesgo
percibido.

Tabla 4: Principales implicaciones teodricas del vino por copa sobre la reduccion de
riesgo

Dimensiones de Riesgo Beneficios del vino por copa como ERR
Funcional Conocer el sabor del vino sin la necesidad de comprar la botella.
Fisico Consumo mas responsable de alcohol al beber pequefias dosis.
Financiero Menor gasto por transaccidn por menores dosis de vino.
Social Disfrutar nuevos vinos sin sentirse juzgados por su circulo.
Psicolégico Posibilidaq de probar vinos mas premium y me permite aprender mas
sobre el vino.
Tiempo No hay informacién disponible.

Fuente: Acuti et al. (2019); Bruwer et al. (2019) y Bruwer et al. (2017).

Asi, la adopcién del vino por copa le permite a los consumidores poder tener una
mayor nocién sobre las caracteristicas del vino a precios mas accesibles frente a una botella
de vino, asi como una mejor moderacién del consumo de alcohol. Asimismo, este formato de
venta satisface la curiosidad del consumidor por descubrir mayor variedad de vinos vy, por
ende, aprender mas sobre la categoria; y, de igual manera, tener la posibilidad de involucrarse
con el vino sin sentirse juzgado por su circulo.

De este modo, el consumo de vino por copa no solo atiende las necesidades
funcionales y emocionales de los consumidores, sino que también permite analizar como los
factores psicoldgicos, como la percepcion de riesgo y el involucramiento del consumidor,

influyen en este comportamiento.
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A continuacion, se presentaran los principales modelos conceptuales que abordan
estos factores, ofreciendo un marco tedérico para entender las decisiones de consumo en este
formato.

6. Modelos conceptuales de factores que influyen en el consumo de vino por
copa

A continuacion, se presentan modelos tedricos conceptuales que tienen como objetivo
analizar los factores que influyen sobre el comportamiento relacionado a la informacion de los
consumidores previo a la compra de vino por copa en el contexto de restaurantes.

6.1. Modelo de Bruwer y Cohen (2019)

Este modelo se llevd a cabo en el sector de restaurantes de EE.UU., dado que es el
principal mercado consumidor de vino en el mundo, lo cual se ve reflejado en el alto volumen
de ingresos que genera este canal. El estudio busca analizar como el involucramiento con el
producto, la percepcion de riesgo del consumo de vino por copa y el procesamiento de la
informacion afectan el consumo de vino por copa en el entorno situacional de restaurantes
(ver Figura 7). Para ello, se realizé un analisis de ecuaciones estructurales (SEM) que mide
si la percepcion del riesgo del vino por copa y los estados de participacion duradera y
situacional son constructos distintos que influyen entre si y, ademas, influyen sobre las
respuestas conductuales de los consumidores sobre la busqueda y difusién de informacion
(Bruwer & Cohen, 2019).

Figura 7: Modelo Conceptual de Bruwer y Cohen

Fuente: Bruwer y Cohen (2019).

En la Tabla 5, se presentan las definiciones de las principales variables que forman

parte del modelo tedrico de Bruwer y Cohen (2019).
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Tabla 5: Definiciones de las variables del modelo teérico de Bruwer y Cohen (2019)

Dimensidn del riesgo Definicion
Involucramiento Es el vinculo de relevancia personal que tiene el consumidor sobre el vino
Duradero dentro de su vida diaria.

El involucramiento situacional se refiere al despertar temporal del interés
del consumidor dentro del restaurante, el cual se ve reflejado cuando el
consumidor pide vino por copa cuando esta comiendo en un restaurante.

Involucramiento
Situacional

Es el miedo y/o incertidumbre de los consumidores de que el vino servido

Riesgo funcional ;
en copa no sepa bien.

Es el miedo y/o incertidumbre frente a una posible pérdida financiera en

Riesgo financiero ; . . .
caso el vino por copa no tenga una buena relacion entre calidad y precio.

Es el grado de miedo y/o incertidumbre que sienten los consumidores si su

Riesgo social " : . .
familia, amigos y/o colegas no aprueban su eleccion de vino por copa.

Grado de miedo y/o incertidumbre que sienten los consumidores si es que

Riesgo psicoldgico . . . ; .
gop 9 el vino por copa que consumen no se asocia con su sentido de identidad.

Grado de miedo y/o incertidumbre frente a efectos perjudiciales del vino

Riesgo fisico ) e
para la salud que sean duraderos, asi como la sensacién de resaca.

Es la pérdida potencial o el impacto negativo en el tiempo del consumidor

Riesgo temporal - . -
para poder decidir que vino por copa consumira.

Busqueda de Se adopta la busqueda de informacion en su naturaleza de estrategia de
Informacién reduccion de riesgos.

Difusién de Se manifiesta a través de la propension del consumidor a querer expresar
Informacién sus opiniones sobre el vino a sus amigos, familiares y circulo social.

Fuente: Bruwer y Cohen (2019).

Finalmente, dentro del modelo se incluyeron las variables de género y edad
generacional para comprobar la existencia de efectos moderadores sobre las variables de
percepcion de riesgo y el involucramiento del consumidor.

El estudio concluye en la validacion y respaldo de todas las hipétesis planteadas
dentro del analisis SEM, lo cual confirma la relacion positiva entre los estados motivacionales
como el involucramiento duradero, involucramiento situacional y el riesgo percibido sobre la
probabilidad de buscar informacién antes de la compra, asi como en la difusion de informacién
sobre el producto (Bruwer & Cohen, 2019). No obstante, una de sus limitaciones es que no
establece de manera diferenciada la influencia de cada dimensién de riesgo sobre los
comportamientos relacionados con la informacion. Por ello, se decidié descartar este modelo
porque no permite ofrecer a los restaurantes un mayor detalle sobre los factores que limitan

el consumo de vino desde la percepcion de riesgo (Bruwer & Cohen, 2019). Entonces, se
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buscé otro modelo que aborde un analisis mas detallado sobre las dimensiones del riesgo
percibido.
6.2. Modelo de Bruwer, Kidd y Vink (2023)

Este estudio ofrece una vision integral sobre los factores que motivan el
comportamiento relacionado con la informacion previo al consumo de vino por copa en el
canal de restaurantes (ver Figura 8). Asimismo, al formar parte de la linea de investigacion,
las definiciones del presente modelo son similares al modelo de Bruwer, Kidd y Vink (2023)

En este se analiza como el grado de involucramiento situacional y duradero, asi como
los factores de riesgos percibidos, influencian sobre la formacién de comportamientos
relacionados con la informacién previo a la compra de vino por copa.

En primer lugar, el involucramiento duradero es el interés personal que tiene un
consumidor sobre un producto durante un periodo prolongado de tiempo,
independientemente de la situacién de consumo. De esta manera, la variable surge de la
relevancia que el consumidor le otorga al vino dentro de su vida personal a partir de su
personalidad, sus experiencias y relacion con su entorno. En segundo lugar, el
involucramiento situacional esta estrechamente vinculado con el interés del consumidor
durante la situacion de compra y/o el uso de un producto en un contexto situacional especifico.
Ambas dimensiones del involucramiento sobre el vino determinan el grado de esfuerzo que
pondran los consumidores durante su proceso de busqueda de informacién, a causa del
mayor grado de ansiedad originado por la mayor relevancia de las dimensiones de riesgo

percibido (psicoldgicos, sociales, funcionales, fisicos, financiero y temporal).

Figura 8: Modelo Conceptual de Bruwer, Kidd y Vink

Arrow and + sign indicating direction of proposed
relationships between latent constructs

Fuente: Bruwer, Kidd y Vink (2023).
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En tercer lugar, la dimension del riesgo psicoldgico representa la pérdida potencial de
autoestima del consumidor por estados negativos como la ansiedad y la culpa si el producto
no es consistente con la percepcion de la propia identidad de la persona. Esta dimensién
tiene una jerarquia mayor en el modelo dado que el consumidor se encuentra presente en un
ambiente expuesto al publico, lo cual conlleva a que el consumidor se sienta mas estimulado
a poner un esfuerzo extra en reducir aquellas sensaciones de ansiedad que surgen durante
la compra de vino por copa (Dholakia, 2001, como se cité en Bruwer, et al., 2023; Flynn &
Goldsmith, 1994). Las demas dimensiones del riesgo percibido poseen la misma definicién
presentada en la Tabla 5.

Con respecto a los componentes finales del modelo, cabe sefialar que la bisqueda
de informacion cumple un rol como estrategia de reduccién de riesgos frente a una situacion
de compra en la que los consumidores perciben un alto nivel de ansiedad de realizar una
mala eleccion (Bruwer et al.,, 2013; Lacey et al.,, 2009). Asimismo, los niveles de
involucramiento anteriormente sefalados pueden evocar emociones diferentes a las
provocadas por el riesgo percibido que motiven al consumidor a emprender una mayor
busqueda de informacion previo a la compra de vino por copa (Richins et al., 1992; como se
cité en Bruwer et al., 2023).

Por tal motivo, en quinto lugar, todas las interrelaciones entre estos factores
psicologicos del consumidor determinan la motivacién de los consumidores en la busqueda
de informacion previo a la compra de vino por copa. Dentro del analisis se desarrolla en dos
niveles: los consumidores realizan busquedas de informacién de forma rutinaria para adquirir
informacion general sobre el producto y/o reducir un tipo especifico de riesgo asociado con
una situacién en la que se produce el consumo (como lo es el consumo de vino por copa).

Adicionalmente, debido a la teoria subyacente sobre la compra de vino, se busca
examinar la interrelacion de los factores de involucramiento y el riesgo psicoldgico sobre la
propensién del consumidor a difundir informacion sobre el vino. Este comportamiento se
desarrolla mediante opiniones, consejos y/o recomendaciones que el consumidor quiere
brindar previo a la compra de vino de sus acompanantes en el restaurante.

De esa manera, se establece la interrelacion entre las jerarquias de cada factor dentro
del modelo conceptual. Tras la aplicacion del modelo por medio de un cuestionario con items
en Escala de Likert que reflejan cada uno de los factores mencionados, concluyeron que, en
términos generales, el involucramiento y los riesgos percibidos por el consumidor sobre el
vino por copa influyen positivamente en los comportamientos de busqueda y difusion de
informacion. Asimismo, la originalidad del presente modelo a comparacion de los anteriores
reside en que desagrega el impacto de cada factor de riesgo sobre la busqueda de

informacion de los consumidores previo a la compra de vino por copa.
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El presente modelo ha sido seleccionado porque permite un analisis mas detallado
sobre el impacto que genera cada dimension de riesgo percibido sobre los comportamientos
esperados a nivel de la informacién por parte de los consumidores de vino. A diferencia del
modelo propuesto por Bruwer y Cohen (2019), en que el riesgo percibido se presenta como
un promedio de las seis dimensiones para evaluar su impacto general en los comportamientos
relacionados con la informacion, este enfoque ofrece una visidon mas especifica y diferenciada
de cada dimension.

En el siguiente capitulo se abordara la contextualizacion del consumo de vino por copa
en el canal de restaurantes en Lima, lo cual se realizara posteriormente a una explicacién

sobre la situacion del mercado del vino en el Peru.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo, se describe la contextualizacion de la investigacion. En primer
lugar, se presenta la definicidn del vino y sus diferentes clasificaciones. En segundo lugar, se
describen las principales tendencias a nivel mundial en torno al consumo del vino. Finalmente,
se presenta informacion variada sobre el mercado del vino en el Peru, en donde se profundiza
en la oferta de vino por copa en el canal de restaurantes de Lima.

1. Clasificacion del vino

Segun la Organizacion Internacional de la Vifa y el Vino [OIV] (2024), el vino es una
bebida alcohdlica que se origina de la fermentacion alcohdlica total o parcial de las uvas
frescas, ya sea el fruto o el zumo de éstas (denominado mosto). Con respecto al contenido
alcohdlico, el minimo requerido es 8.5% vol.; sin embargo, factores como el clima, el suelo,
la variedad de la uva o la técnica de produccion del vifiedo pueden hacer que se reduzca a
7% vol.

El vino puede ser clasificado segun diferentes atributos. Por un lado, segun el color
se encuentran los tintos, blancos y rosados. Los vinos tintos tienen un color rojo intenso al
estar elaborados con el mosto de uvas tintas que entra en contacto con los hollejos (materia
soélida producto del prensado de la uva) durante su proceso de fermentaciéon. Los vinos
blancos se caracterizan por su color mas amarillento, pajizo o pajizo verdoso producto de la
fermentacion del mosto de uvas blancas. En cuanto a los vinos rosados, su color rojo menos
intenso se obtiene a través de la fermentacion del mosto de uvas tintas blancas o, en su
defecto, la mezcla de vinos blancos con vinos tintos (Instituto Nacional de Defensa de la
Competencia y de la Proteccién de la Propiedad Intelectual [INDECOPI], 2011).

Asimismo, la variedad de la uva empleada también permite clasificar a los vinos. A
nivel de cultivo, entre las principales uvas tintas en el mundo se encuentran la Cabernet
Sauvignon, Merlot y Tempranillo, mientras que en las uvas blancas se destacan la
Chardonnay, Sauvignon Blanc y Ugni Blanc (OIV, 2018). Es importante recordar que, si bien
la eleccién de la vid influye sobre el color del vino, la mezcla con otras variedades y el proceso
de fermentacion determinan el resultado final.

Por otro lado, segun el dulzor, los vinos secos contienen como maximo cuatro gramos
de azucar por litro, los semisecos mas de cuatro hasta doce gramos, los semidulces mas de
doce hasta cuarenta y cinco gramos, y los dulces contienen mas de cuarenta y cinco gramos
de azucar por litro; sin embargo, el rango permitido de los secos y semisecos puede aumentar
segun el nivel de acidez del vino (OIV, 2024).

Finalmente, segun el nivel de carbono, los vinos tranquilos contienen menos de cuatro
gramos por litro diluidos a una temperatura de 20° C, mientras que, en el caso de los vinos

semi espumosos, su hivel es mayor igual a tres gramos por litro y menor igual a cinco gramos
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por litro a 20° C. En el caso de los vinos espumosos, el nivel del gas se mide segun la presion
que ejerce dentro de la botella, la cual debe ser como minimo 3.5 bares a 20° C (OIV, 2024).
2. Tendencias de consumo de vino en el mundo

Durante el periodo 1995-2021, el consumo del vino a nivel mundial ha registrado un
crecimiento significativo, protagonizado principalmente por los nuevos mercados emergentes
en Ameérica Latina, Europa del Este y Asia. Este panorama ha sido influenciado en gran
medida por el crecimiento econémico, el mayor peso de las importaciones de vino en sus
industrias locales, asi como los habitos de consumo de bebidas alcohdlicas de las clases
altas y medias (Ohana-Levi & Nietzer, 2023). A continuacion, en la Tabla 6, se presentan las
principales razones sobre la evolucién del consumo de vino en los paises con mayor variacion
en el periodo en cuestion.

Tabla 6: Tendencia de consumo segun la Organizacién Internacional de la Viha y el
Vino

Resultados del _— . L .
. Principales paises Explicaciones tentativas
estudio
Politicas de salud; precios e
Disminucion del Francia, Italia, Espafa, Argentinay | impuestos; politicas  agrarias;
consumo total Uruguay leyes sobre la publicidad vy
promocion de la industria
Crecimiento econoémico;
Aumento del consumo Noruega, México, Colombia, Expansion de las zonas urbanas;
total Filipinas, Peru y Estados Unidos | Crecimiento del ingreso per-
capita; Turismo

Fuente: Ohana-Levi y Nietzer (2023).

Del mismo modo, los habitos y preferencias de los consumidores han cambiado a raiz
de diferentes sucesos a nivel mundial. Por un lado, las medidas de seguridad y confinamiento
de la pandemia del COVID-19 impidieron que el publico consumiera vino en restaurantes,
representando grandes pérdidas para este canal. Esto incentivd a los consumidores a
disfrutar de esta bebida dentro de sus hogares gracias al e-commerce y el servicio de delivery,
siendo estas algunas de las medidas adoptadas por los comercializadores de vino (Aswani,
2021). Sin embargo, el inicio de la guerra entre Rusia y Ucrania ha aumentado los costos de
produccién y distribucién de la industria de vino de varios paises. En consecuencia, para el
ano 2022, el consumo mundial de vino registré una caida del 1% en comparacion del afo
anterior (OIV, 2023).

Estos cambios en el mercado han modificado el comportamiento del consumidor de
vino, sobre todo, sus preferencias de ocasién y situacién de su consumo. En ese sentido, en
la Tabla 7, se presentan las tendencias globales que definiran el consumo del vino durante

los préximos cinco anos.
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Tabla 7: Tendencias globales del sector de vinos para los préximos cinco afios

Tendencias Descripcion

e Los bebedores regulares de vino optaran por versiones premium y/o
Premiumization en el organicas, pero con menor frecuencia de consumo.

sector e Seran mas selectivos y costo-eficientes en torno al producto y el canal
de consumo como respuesta a la crisis financiera.

e Los espumosos han ganado popularidad a nivel mundial post
pandemia.

e Esto se asocia a un cambio en la actitud de los consumidores sobre el

Popularidad : : ; :
. consumo de vino a situaciones menos formales como reuniones
emergente del vino ; . o
sociales con amigos o familiares en casa, restaurantes o eventos al
€espumoso o
aire libre.
e Esto representa una oportunidad importante para el sector de
restaurantes.
e Incremento del consumo en casa debido a una mayor preocupacion
economica.
Popularidad del e Un menor poder adquisitivo disminuye la frecuencia de visitas del
consumo en casa publico a los restaurantes.

e Elconsumo en casa es una estrategia economizadora para un publico
que prefiere ahora consumir menos vino, pero de buena calidad.

e Asociado al creciente deseo por mantener un estilo de vida saludable.
e Consiste en disminuir la frecuencia de consumo u optar por
alternativas con menor contenido de alcohol.

e Es una estrategia economizadora frente a los mayores niveles de
inflacion.

Moderacion en el
consumo de alcohol

Fuente: International Wine and Spirits Research [IWSR] (2023).

Como se puede apreciar, las tendencias de premiumization y moderacién en el
consumo de alcohol indican que los consumidores seran mas responsables con sus
decisiones de compra de vino, ya sea motivado por el deseo de probar vinos mas exclusivos
(fenédmeno denominado Drink Less But Better), el mayor interés en su bienestar fisico y, sobre
todo, por las proyecciones econdmicas negativas. Este panorama también influye sobre la
tendencia del mayor consumo en casa, dado que es una opcidn mas econdémica para el
consumo de vinos de calidad. Este cambio de escenario permitira que las personas cambien
sus creencias sobre el vino como algo formal y lo incorporen con mayor frecuencia en
diferentes momentos, siendo esta nueva perspectiva la que ha popularizado el consumo del
vino espumoso.

Si bien se tratan de tendencias globales, su desarrollo depende de las caracteristicas
de cada pais como, por ejemplo, las preferencias culturales, los factores econdmicos y los
cambios en los estilos de vida de las personas (OlV, 2023). En ese sentido, a continuacion
se presenta informacion sobre el desarrollo de estas tendencias en algunos de los paises que

han experimentado un considerable aumento en el consumo de vino en los ultimos afios (OlV,
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2023), los cuales, a su vez, son los principales paises de los cuales el Peru importa vinos (ver
Anexo B).

Con respecto a la premiumization del sector, en Argentina los consumidores de alto
poder adquisitivo estan buscando marcas de alta gama dentro del canal HORECA, sobre todo
en restaurantes de alta cocina (Martel, 2023). Siguiendo con la popularidad del vino
espumoso, en Argentina y Chile esta tendencia se ha incrementado debido al auge de la
cocteleria en restaurantes (Euromonitor, 2023d; 2023c). En el caso de Argentina, se presenta
un mayor consumo de vinos espumosos al no limitarse a celebraciones formales
(Euromonitor, 2023d). En el caso de Espana, esta tendencia se enfoca principalmente en el
consumo de vinos espumosos premium, los cuales son los preferidos de los jévenes adultos
(Euromonitor, 2023e). Con relaciéon al aumento del consumo en casa, el 80% de los
argentinos que consumen vino tinto prefieren realizarlo durante comidas y reuniones sociales
(Martel, 2023). Finalmente, en cuanto a la moderacién en el consumo de alcohol, en Espafa
se ve reflejado a través de la demanda por bebidas con menor contenido calérico y porcentaje
de alcohol (Euromonitor, 2023e).

A nivel mundial, se puede observar que el consumo del vino ha experimentado un
crecimiento constante por el surgimiento de nuevos mercados. La pandemia de la COVID-19
impacto significativamente sobre la produccién y el comercio del vino, generando cambios en
los comportamientos y preferencias de consumo de las personas. De esta manera, se percibié
un consumo mas responsable caracterizado por la demanda de vinos mas selectos para su
disfrute en compafia de amigos o familiares y, sobre todo, en el hogar. A pesar de ello, este
cambio en la percepcién del vino representa una oportunidad para el sector de restaurantes,
los cuales pueden fomentar el consumo del vino espumoso puro, como en Espafa, o por
medio de la cocteleria, como en el caso de Argentina y Chile.

3. Antecedentes del mercado del vino en el Peru

Entre el afio 1970 y 2000, en la Avenida Javier Prado era comun encontrar vinos a la
venta en la berma central, los cuales permanecian apilados y conservados bajo pésimas
condiciones por largos periodos; sin embargo, como en aquel entonces las personas no
conocian sobre el vino, lo compraban pensando “jAh, esta viejo, esta perfecto!” (M. Albrecht,
comunicacion personal, 6 de abril de 2024). Sin embargo, el consumidor peruano no se inclind
mucho al consumo del vino, sobre todo, por el sabor de los vinos secos. Esto generd un
reenfoque en el uso de la uva para la produccion de bebidas alcohdlicas, generando que se
destinara principalmente a la elaboracién de pisco (J. Esparta, comunicacion personal, 15 de
abril de 2024).

Sin embargo, desde el ano 2000, el pais ha registrado uno de los mayores
crecimientos en el consumo de vino (Ohana-Levi & Nietzer, 2023). Ello se debe

principalmente a la participacion de importantes actores nacionales e internacionales
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vinculados en la produccién, comercializacién y promocion del vino, los cuales de forma
conjunta han logrado impulsar un crecimiento en promedio del 3.6% de millones de litros
consumidos entre los afos 2017 a 2022 (Euromonitor, 2023b).

En el 2020, las restricciones impuestas para disminuir el propagamiento del COVID-
19 impactaron negativamente sobre el desempefio de la categoria, logrando que las ventas
disminuyeran en 6.3% en comparacion al afio anterior (Euromonitor, 2023b). A pesar de ello,
el periodo de confinamiento por la pandemia generd que las personas tuvieran mas tiempo
para consumir y aprender sobre vinos, logrando asi posicionarse como la bebida favorita
frente a otras bebidas alcohdlicas (J. Ruiz, comunicacién personal, 9 de abril de 2024).
Asimismo, este panorama beneficié las ventas de vinos importados de paises como Francia,
Italia, Estados Unidos y Australia, los cuales no son tan consumidos frente al producto
nacional y los vinos de Argentina, Chile y Espafia (Euromonitor, 2024).

No obstante, desde diciembre de 2022 el pais ha enfrentado una crisis econémica y
social, la cual ha generado que los consumidores busquen vinos de bajos precios. Si bien
esto representd una oportunidad para que las marcas locales capturen mas clientes, la
cantidad de litros vendidos en 2023 disminuy6 drasticamente en un 15% con respecto al afo
anterior (Euromonitor, 2024).

4. Analisis PESTEL

A continuacién, mediante la herramienta PESTEL, se presenta un analisis sobre los

diferentes factores que afectan el desarrollo de este mercado.
4.1. Factores politico-legales

La constante inestabilidad politica producto de los continuos cambios de gobierno ha
generado diferentes retos para las organizaciones participantes del mercado de vinos. Esta
situacién impide que se invierta mas en la produccion de vinos de calidad, dado que este
proceso requiere de diferentes materiales e insumos que, en su mayoria, no se encuentran
en el pais. Por ello, las decisiones en torno a la importacion de estos productos pueden verse
afectadas, por lo que los productores deberan decidir si disminuir su produccion o la calidad
de sus vinos (J. Esparta, comunicacién personal, 15 de abril de 2024).

Oftro factor resaltante es el alza del impuesto al consumo de bebidas alcohdlicas
resulta un aspecto desalentador porque afecta tanto a los productores, comercializadores,
importadores y, finalmente, consumidores quienes se ven afectados por el incremento del
precio final del vino (J. Ruiz, comunicacion personal, 9 de abril de 2024). Este mismo aspecto
aumenta la demanda por bebidas alcohdlicas informales, es decir, productos falsificados y de
contrabando, los cuales no solo ponen en riesgo la salud de los consumidores, sino afectan
las ventas y la reputacion de las marcas (Euromonitor, 2023a). A pesar de todo, uno de los

aspectos mas favorables son los varios acuerdos comerciales que mantiene el pais,
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favoreciendo asi la importacion de vinos de diferentes bodegas a nivel mundial (C. Neira,
comunicacion personal, 4 de abril de 2024).

Del mismo modo, existen diferentes regulaciones que controlan la venta y consumo
de las bebidas alcohdlicas como el vino. Por un lado, la Ley N° 28681 que prohibe la venta
de alcohol a menos de dieciocho anos, siendo esta la edad minima para consumir bebidas
alcohdlicas. Este es un factor que requiere mayor control, sobre todo, en la venta de vinos
por internet (J. Esparta, comunicacién personal, 15 de abril de 2024), para asi preservar la
integridad de los consumidores y la reputacién de las marcas.

4.2. Factores econémicos

Uno de los factores mas preocupantes es la inflacién que esta atravesando el pais
que ha afectado la capacidad de gasto de las personas, influyendo asi sobre sus
comportamientos de compra durante el 2022. En el caso de los vinos, el alza de los precios
estuvo acorde a la inflacion, situacion acentuada por la crisis politica a finales del afio en
cuestién (Euromonitor, 2023a). Sin embargo, en el mercado peruano el rango de precios de
los vinos es bastante amplio, por lo que se pueden acceder a opciones mas econdmicas. En
lo que respecta a los vinos mas caros, su venta no se ha retraido, en cambio se ha acentuado
en aquellos consumidores mas abiertos a probar e invertir en nuevos vinos (C. Neira,
comunicacion personal, 4 de abril de 2024).

4.3. Factores sociales

Los habitos y preferencias de los consumidores son uno de los factores que priman
en la toma de decisiones de los stakeholders de este mercado. Por un lado, se ha percibido
el fenomeno de Drink less but better, dado que “el nuevo consumidor de vinos no es tan
agresivo en la cantidad de litros, sino mas bien es mas agresivo en la calidad del vino” (C.
Neira, comunicacion personal, 4 de abril de 2024). Este comportamiento se manifiesta en el
canal de restaurantes a raiz de la busqueda de experiencias que engloban el aprendizaje
sobre el vino, lo cual se asocia con la tendencia de la premiumization por la creciente
demanda de vinos de mayor calidad de origen nacional como extranjero. Entonces, si bien el
consumidor consume menos cantidad, su ticket promedio de compra ha aumentado.

Por otro lado, en cuanto a las preferencias de los consumidores, existe una mayor
demanda de vinos dulces. Esto se debe a que los peruanos son dulceros, dado que “el
paladar esta acostumbrado a lo dulce desde pequeno”, lo cual genera ciertas dificultades al
momento de invitar al consumidor a probar vinos de otros paises que tienden a ser mas secos
(J. Ruiz, comunicacion personal, 9 de abril de 2024). En adicién, la preferencia por los vinos
tintos se sigue sosteniendo, siendo el tipo de vino mas consumido en 2023 (Euromonitor,
2024). Sin embargo, las personas han empezado a explorar mas otros estilos, principalmente,

los vinos blancos, seguidos de los rosados y espumosos (C. Neira, comunicacion personal, 4
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de abril de 2024). En relacién a la preferencia de vinos tintos, la cepa Malbec es la mas
consumida por los peruanos, seguida del Cabernet Sauvignon y Tempranillo (G. Alarcon,
comunicacion personal, 18 de mayo de 2024).

4.4. Factores tecnolégicos

Se han realizado diferentes avances tecnoldgicos que han potenciado el mercado del
vino. Desde el inicio de la pandemia diferentes distribuidores de vinos recurrieron al e-
commerce para evitar que se estanquen las ventas y, asi, no perder la inversion que
realizaron (J. Esparta, comunicacion personal, 15 de abril de 2024). El desarrollo de una
pagina web, presencia en redes sociales y un servicio de delivery fueron necesarios para
responder a la demanda del vino durante el periodo de confinamiento, los cuales ahora
forman parte de las estrategias de comercializacion de los diferentes actores.

A nivel mundial, se emplean sistemas para la preservacién de las botellas de vino
como el coravin. Esta herramienta es una pistola que penetra con una aguja el corcho para
asi extraer el vino e intercambiar el vacio con argéon (gas neutro). Esta es una herramienta
muy importante, sobre todo, para la oferta de vino por copa al permitir ofrecer botellas de un
alto precio sin tener que abrirla, evitando asi la generacion de pérdidas (A. Quispe,
comunicacion personal, 1 de mayo de 2024). De esta forma, el coravin es una propuesta
atractiva para el canal HORECA, en donde priman los vinos premium y de paises no
tradicionales.

4.5. Factores ecolégicos

Uno de los factores ecoldgicos con mayor influencia en la industria del vino es el
cambio climatico. En los ultimos afios, las producciones de uva se han visto afectadas por el
incremento de la temperatura y diferentes fendmenos climaticos, lo cual afecta el sabor de la
uvay, por ende, del vino. Esta situacion puede representar una oportunidad para la oferta de
nuevos sabores en el vino, asi como para el surgimiento de nuevas regiones productoras
ahora beneficiadas por las nuevas condiciones climaticas (M. Albrecht, comunicacion
personal, 6 de abril de 2024). Por otro lado, se han experimentado diferentes crisis con
respecto a los insumos necesarios para la produccién de vino como, por ejemplo, el corcho.
Esta situacion llevé al empleo de otras alternativas como la tapa rosca y el tapdn de polimero
(M. Albrecht, comunicacion personal, 6 de abril de 2024). Si bien ambos factores
mencionados afectan directamente a los productores, representan un nuevo reto para los
comercializadores al desarrollar las estrategias mas adecuadas para la introduccién de estos
vinos en sus respectivos mercados.

A partir de lo expuesto, se puede apreciar que el mercado del vino en el pais se ve
principalmente afectado por las condiciones politicas. Al ser un mercado en desarrollo, la

capacidad de inversion en la produccion y los acuerdos comerciales son aspectos claves para
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ampliar la oferta de vinos, respondiendo a la demanda por productos de mayor calidad.
Asimismo, las preferencias marcadas de algunos consumidores por vinos tintos, dulces o
malbecs pueden generar desafios para el fomento del consumo de nuevos sabores de vinos,
siendo un aspecto de interés para los diferentes stakeholders del mercado. Finalmente, el
efecto del cambio climatico implica que los diferentes productores de vino, los actuales y los
nacientes, busquen la manera de adaptar sus capacidades a los nuevos patrones climaticos
para asi seguir con su actividad.
5. Perfil del consumidor de vino

En el Peru, se pueden distinguir dos tipos de consumidores de vino: el consumidor
tradicional y el consumidor moderno.

Con respecto al primero, se trata de un perfil mas experimentado en el consumo del
vino, quien se mantiene en contacto con la industria del vino (Euromonitor, 2023b). Este
consumidor suele asistir a los diferentes canales modernos de consumo, como los
restaurantes, para consumir vinos mas premium buscando “experiencias mas refinadas” (J.
Esparta, comunicacion personal, 15 de abril de 2024). En ese sentido, el consumidor
tradicional tiene mas de 50 o 60 anos y lleva mucho tiempo consumiendo vino, por lo que
tiene preferencias muy marcadas en cuanto a sus tipos de vino (J. Ruiz, comunicacion
personal, 9 de abril de 2024). Esto también se asocia a que basa su eleccién de vino en
caracteristicas especiales como la afiada, la zona y la bodega del vino, especialmente de
paises clasicos en torno a la produccion del vino (C. Neira, comunicacién personal, 4 de abril
de 2024). Es entonces que este perfil esta tan acostumbrado a los vinos que ya conoce, por
lo que es bastante dificil que se atreva a probar nuevos sabores.

Por otro lado, el consumidor moderno es un adulto que tiene entre 30 y 50 afios, e
incluso desde los 20, y es inexperto en el mundo del vino; sin embargo, esta dispuesto a
consumir diferentes variedades (Euromonitor, 2023b). Si bien no puede gastar tanto como el
tradicional, este perfil esta dispuesto a invertir en vinos “innovadores” y “exclusivos”,
descartando los vinos clasicos (C. Neira, comunicacion personal, 4 de abril de 2024). Este
caracter mas abierto puede estar asociado a que este grupo etario es mas propenso a viajar,
por lo que ha visitado diferentes paises en el mundo y ha descubierto nuevos sabores, por lo
que desea replicar esa experiencia con el vino (J. Ruiz, comunicacién personal, 9 de abril de
2024). Por ello, este perfil busca asistir a los diferentes eventos en torno al vino que se dan
en restaurantes o a las ferias (C. Neira, comunicacion personal, 4 de abril de 2024), lugares
en donde tiene la posibilidad de descubrir nuevos vinos de todo el mundo.

Si bien ambos perfiles presentan ciertas diferencias, en general el consumidor
peruano de vino es muy propenso a guiarse por las sugerencias de otras personas (M.
Andrade, comunicacién personal, 14 de mayo de 2024). Esta situacion podria contribuir al

aprendizaje sobre esta bebida; sin embargo, en el pais existen muchos mitos sobre el vino
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que priman en la mentalidad de algunos consumidores. Frases como “El vino dulce es
rosado”, “Los vinos blancos van con pollo y pescado, los tinto con carnes” o “Entre mas viejo,
mejor el vino” (M. Albrecht, comunicacién personal, 6 de abril de 2024), son algunos ejemplos
de lo que algunos consumidores creen saber, de manera errénea, sobre el vino.

Del mismo modo, las redes sociales son otro medio que influye, sobre todo, en los
consumidores mas jévenes (C. Neira, comunicacién personal, 4 de abril de 2024). Si bien
algunos usuarios emplean las redes para compartir sus experiencias con el vino, otros pueden
responder a fines publicitarios, por lo que no necesariamente buscan educar a los
consumidores. Frente a ello, diferentes actores de la industria emplean sus redes sociales
para fomentar la educacion sobre el vino (J. Esparta, comunicacion personal, 15 de abril de
2024). Por ejemplo, el sommelier y wineguide Héctor Tuesta (@somm.pe), quien emplea un
estilo mas amigable y dinamico mediante videos cortos en los que comparte informacion
sobre el vino; y, Pedro Cuenca (@pedrocuencaespinoza), sommelier con una gran trayectoria
qgue se dedica a la promocién de pequeiias bodegas y marcas nacionales.

Entonces, se observa que existen dos tipos de consumidores de vino cuya principal
diferencia radica en su apertura a probar nuevos tipos de vinos. Si bien el consumidor
moderno resulta mas atractivo para la amplia oferta del mercado actual (C. Neira,
comunicacion personal, 4 de abril de 2024), la influencia de los mitos y redes sociales son
factores que pueden afectar el aprendizaje y disposicion a descubrir nuevos sabores de vinos
(M. Albrecht, comunicacion personal, 6 de abril de 2024).

6. Puntos de contacto con los consumidores

A continuacion, se presentan los principales puntos de contacto donde los

consumidores pueden comprar, consumir y aprender sobre el vino.
6.1. Principales bodegas e importadoras

Segun Euromonitor (2023b), los principales actores con relacion a la produccién y
comercializacion de vinos son las bodegas Santiago Queirolo, seguido de Bodegas y Vifiedos
Tabernero, quienes juntos poseen alrededor del 65% de las ventas totales generadas en la
industria en el afo 2022. Luego, se encuentran las empresas importadoras de vino Perufarma
SA y GW Yichang & Cia SA, quienes representan el 3.3% y 2.7% (ver Anexo C).

Cabe destacar que, en los ultimos anos, la oferta se ha diversificado gracias al
surgimiento de nuevas regiones productoras de vino como Cusco, Apurimac y Chiclayo (J.
Ruiz, comunicacién personal, 9 de abril de 2024); asi como a la importacién de etiquetas de
otros paises menos tradicionales, como China y Austria. Estos acontecimientos reflejan la
mayor democratizacion que existe en el mercado al ofrecerse etiquetas de regiones nuevas
y paises no tan conocidos a nivel nacional en la produccion de vino (C. Neira, comunicacion
personal, 4 de abril de 2024).
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6.2. Canales de venta

La gran oferta de vino nacional e internacional se distribuye en diferentes canales. Por
un lado, desde el retail, en los pequefios negocios o bodegas se pueden encontrar vinos mas
econdémicos, mientras que en las tiendas especializadas o supermercados se venden
habitualmente vinos de mayor valor o premium (ProChile, 2018). En estos ultimos lugares es
probable que exista un vendedor o impulsador de marca que guie, aconseje o recomiende a
los clientes en la eleccidon de un vino. Esta figura es una inversién necesaria en el Peru para
impulsar las ventas, dado que la cultura del vino aun esta en formacion (J. Esparta,
comunicacion personal, 15 de abril de 2024).

Por otro lado, dentro del canal HORECA, los hoteles y restaurantes son los lugares
mas atractivos para el consumo de vino porque es mas probable que tengan una carta de
vinos mas variada compuesta por etiquetas de mayor precio, marcas e importadas
(Euromonitor, 2023b). De esta forma, el vino se ha posicionado como la bebida alcohdlica
con mayor nivel de ventas en el canal en los ultimos cuatro afios (ver Tabla 8).

Tabla 8: Ingresos en millones de soles por bebidas alcohélicas en el canal HORECA

Productos/Aiios 2019 2020 2021 2022
Vino 46.6 57.6 117.7 216.1

Ron 157.3 31.2 56.7 93
Whisky 2071 21.7 454 85.8
Licores 17.2 11.4 25.8 54.4
White Spirits 40.1 5.9 13 42.6

Fuente: Euromonitor (2023a).

Cabe destacar que, si bien los volumenes de ventas son mayores en el canal retail
que en el HORECA (Euromonitor, 2023b), ambos pueden funcionar de forma articulada.
Usualmente, la introduccion de nuevas botellas de vinos se realiza en un inicio en el canal
HORECA, dado que contribuye a la imagen que desea alcanzar la marca o bodega en
cuestion; luego, se ofrece el vino en el canal retail para posicionarlo en el mercado (C.
Carbajal, comunicacién personal, 22 de mayo de 2024). Esta articulacion es posible gracias
a que el HORECA es el principal lugar donde se busca enganchar emocionalmente al
consumidor a partir de la experiencia gastrondmica acompafiada del vino, para que asi desee
replicarla y vaya en busqueda de la botella de vino al canal retail (G. Alarcén, comunicacion
personal, 18 de mayo de 2024).

6.3. Venta de vino en restaurantes
La oferta de vino en restaurantes ha experimentado una evolucion significativa,

respondiendo asi a las nuevas demandas del mercado. Hace mas de 5 afios, las cartas de
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vinos de los restaurantes eran muy caras, el efecto multiplicador sobre el precio final del vino
era mas alto, reflejando un alto enfoque en las ganancias (C. Neira, comunicacion personal,
4 de abril de 2024). Asimismo, estas cartas eran bastante estaticas, ya que mantenian los
mismos vinos por largos periodos de tiempo como seis meses o hasta un afo (J. Ruiz,
comunicacion personal, 9 de abril de 2024).

Sin embargo, en la actualidad, dado el enfoque del canal por crear experiencias en
torno al vino, algunos restaurantes suelen actualizar sus cartas de vino con una mayor
frecuencia para aprovechar la gran variedad de vinos que se ofertan (J. Ruiz, comunicacion
personal, 9 de abril de 2024), logrando captar la atencion del consumidor mas explorador.
Incluso algunos restaurantes buscan exclusividad en las botellas de vinos que venden. Por
ello, solicitan a sus proveedores ser los Unicos que ofrecen una determinada marca para
satisfacer los deseos de sus consumidores por vinos “innovadores y totalmente diferentes”
(C. Carbajal, comunicacién personal, 22 de mayo de 2024).

En general, la oferta de vino por copa es uno de los formatos de venta que han ido
implementando una gran cantidad de restaurantes. Esta estrategia consiste en la venta de
pequefas cantidades de vino a un precio mas econémico, permitiendo a los consumidores
explorar la gran variedad de marcas y tipos que componen la carta de vinos (Acuti et al.,
2019). Entonces, sumado con el cambio constante en las cartas de vino, esta forma de venta
busca responder a la demanda de los consumidores por bodegas y marcas novedosas a
precio mas accesible, convirtiéndose en una estrategia relevante para el fomento de las
ventas de vino en el local con la expectativa de contribuir al desarrollo de la industria de vinos.

Por ello, este formato de venta de vino ha ido evolucionando sustancialmente en el
canal de restaurantes. Antiguamente, la oferta de vinos por copa consistia en maximo dos
copas, un blanco y un tinto, cuyas botellas tenian una mala preservacion al ser dejadas en la
barra (M. Albrecht, comunicacion personal, 6 de abril de 2024). En contraste, en la actualidad,
la cantidad de copas ha aumentado significativamente al estar compuesto hasta por mas de
veinte opciones, incluyendo vinos tintos, blancos, espumosos y rosados. La amplitud en la
oferta de vino por copa depende de la complejidad de la propuesta gastronémica del
restaurante y las herramientas que posee para la preservacion de las botellas que se sirven
por copa (A. Quispe, comunicacion personal, 1 de mayo de 2024). Por ejemplo, en el caso
del restaurante Central, uno de los primeros en ofrecer vino por copa (M. Albrecht,
comunicacion personal, 6 de abril de 2024), su propuesta gastronémica se ofrece a través de
“pasos”, pequenos platos de comida, acompafados por una copa de vino diferente en cada
uno. Dado el alto nivel de experiencia que buscan ofrecer, en este lugar se emplea el sistema
del coravin, dado que permite ofrecer vinos mas caros y exclusivos a los clientes (J. Ruiz,

comunicacion personal, 9 de abril de 2024).
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De esta forma, el vino por copa genera varios beneficios para los restaurantes como
mayores ingresos. Si bien esta propuesta es mucho mas accesible, en algunos casos el
precio de una copa de vino puede ser equivalente al de una botella; sin embargo, esto resulta
inevitable ya que por mas econémica que sea la botella, el precio minimo del vino por copa
es veinte soles (J. Esparta, comunicacion personal, 15 de abril de 2024). Este aspecto se
incrementa, sobre todo, con la posibilidad de servir botellas de precios mas caros. Por otro
lado, este formato permite una mayor rotacion en la cava de vinos al buscar ofrecer nuevas
etiquetas frecuentemente; por lo tanto, los restaurantes pueden establecer relaciones
comerciales con diferentes distribuidores o productores sin generar dependencia (C. Neira,
comunicacion personal, 4 de abril de 2024).

Los restaurantes deben realizar diferentes esfuerzos para poder ofrecer vino por copa.
Por un lado, los conocimientos sobre el vino del personal del restaurante son un punto clave
para fomentar las ventas de esta bebida. “Si el personal no sabe lo que esta vendiendo, no
van a moverlo” (J. Esparta, comunicacién personal, 15 de abril de 2024), sobre todo
considerando la gran influencia que puede tener el personal ante el desconocimiento y deseo
de descubrir nuevos vinos de los consumidores.

Frente a ello, la opcidn mas frecuente en la actualidad es el contrato de un sommelier
de vinos. Este profesional se encarga del “servicio de vinos”, es decir, de la atencion particular
de cada comensal que desea pedir un vino brindando guia y acompafiamiento durante su
eleccion (M. Albrecht, comunicacion personal, 6 de abril de 2024). Asimismo, el sommelier
puede asumir otras funciones como la confeccion de la carta de vinos, la gestion de la cava
de vinos y la instruccién del personal del restaurante, lo cual incluye desde temas como “qué
€s una copa, partes de la copa, partes del descorchador, partes de una botella, temperatura”,
entre otros necesarios para el servicio de vinos (M. Albrecht, comunicacién personal, 6 de
abril de 2024). En caso de no contar con un sommelier, el restaurante debe invertir en la
capacitacion de su personal para que asi puedan guiar a los comensales en su experiencia.

Finalmente, la oferta del vino por copa puede verse afectada por la propia gestion del
restaurante. En algunos casos, el administrador o responsable de compras puede tener un
alto enfoque en la generacion de ganancias, por lo que puede desear aumentar los precios
de venta de los vinos u oponerse a ampliar la carta de vinos por los costos que esta decision
supone (J. Ruiz, comunicacion personal, 9 de abril de 2024). Esta situacion puede perjudicar
el desempefio y el valor atractivo de la propuesta del vino por copa, volviéndose poco
accesible y poco llamativa ante la falta de novedad.

A partir de lo expuesto, se puede describir a los restaurantes como un canal clave
para fomentar el consumo de vino, sobre todo de bodegas poco conocidas o etiquetas mas
exclusivas, en donde la experiencia se puede ver potenciada por la presencia de un

sommelier o personal capacitado que guie al consumidor en su experiencia de consumo. Con
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respecto a la oferta de vino por copa, este formato representa una oportunidad para introducir
a los consumidores a una amplia gama de vinos a precios mas accesibles, asi como la
posibilidad de probar vinos mas exclusivos.

De esta manera, se puede emplear como una herramienta clave para fomentar el
aprendizaje sobre el vino, la cual pueda ser fortalecida por una carta de vinos dinamica y el
acompanamiento del personal del restaurante. Sin embargo, frente a la influencia de los mitos
y creencias erroneas sobre el vino, los consumidores pueden inclinarse por vinos que ya han
consumido anteriormente o, inclusive, desistir de su compra.

6.4. Eventos en torno al vino

Los espacios que proporciona el canal HORECA han sido empleados para la creacién
de experiencias en torno al vino, en donde la novedad y el aprendizaje son los aspectos mas
valorados. Estas experiencias consisten en la organizacién de diferentes eventos como catas
de vino o menus degustacion, en donde ahora se aplican diferentes “storytellings” o historias
alrededor de las bodegas de los vinos que son servidos (C. Neira, comunicacion personal, 4
de abril de 2024). Asimismo, la oferta de vino por copa y All you can drink (a cambio de un
precio fijo, el cliente puede pedir cuantas copas de vino desee), permiten a los consumidores
probar nuevas etiquetas de vino y, en consecuencia, aprender mas sobre esta bebida (C.
Neira, comunicacion personal, 4 de abril de 2024). Esta estrategia responde al reciente deseo
de los consumidores por aprender mas sobre el vino, por lo que estan dispuestos a invertir
mas en esta clase de experiencias que contienen un alto valor en conocimientos (J. Ruiz,
comunicacion personal, 9 de abril de 2024).

Otros eventos de mayor tamafio destinados a la comunicacion y comercializacion de
los vinos son las ferias. Existen algunas ya consolidadas como el Expovino Wong, que con
mas de 20 afos ha ofrecido a sus asistentes una amplia variedad de etiquetas nacionales e
internacionales acompanadas de diferentes propuestas gastronémicas. Del mismo modo, una
feria destinada al producto nacional es el Salén del Vino Peruano, en la cual se promocionan
diferentes marcas nacionales, se realizan concursos de vinos, degustaciones y charlas
informativas sobre las Ultimas novedades de la industria. En adicion, recientemente han
surgido ferias mas pequefias, por ejemplo, destinadas a los pequefios productores e
importadores que se desarrollan en Lima y en provincia (C. Neira, comunicacién personal, 4
de abril de 2024).

De esta manera, estos eventos buscan educar a los consumidores peruanos para
desestimar los mitos y demas creencias en torno al vino que priman en su mentalidad,
contribuyendo asi a reforzar la cultura del vino en el pais.

En el siguiente capitulo, se describe la metodologia empleada para realizar la presente

investigacion.
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CAPITULO 4: MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo, se describe la metodologia empleada en el desarrollo de la
investigacion (ver Anexo D). Primero, se detalla el alcance, enfoque y disefio metodoldgico.
Luego, se presentan los métodos de seleccién muestral y las herramientas de recoleccion de
informacion utilizadas, seguido de las estrategias de analisis respectivas. Finalmente, se
presentan las hipotesis y el proceso ético seguido.

1. Alcance

A fin de delimitar la serie de procedimientos y herramientas para la planificacion del
disefio metodoldgico, se debe fundamentar el alcance y el tipo de la investigacion (Ponce y
Pasco, 2015). Esta decision depende de varios factores como el conocimiento actual sobre
el problema de investigacion segun el contexto de estudio en donde se lleva a cabo, asi como
la direccidén que los autores quieran brindar al estudio en base a sus objetivos, hipotesis y la
motivacion de la investigacion (Hernandez et al., 2014). En consecuencia, los investigadores
deben realizar una exhaustiva revision de la literatura y/o recopilacion de informacién primaria
sobre el sujeto de estudio, asi como direccionar la investigacion en aquellos vacios teoricos
que brinden valor agregado para la sociedad.

Esta investigacion se enmarca dentro de un alcance descriptivo y, principalmente,
correlacional. Por un lado, el enfoque descriptivo busca identificar y detallar las propiedades
y caracteristicas del fenédmeno estudiado (Hernandez et al., 2014). Entonces, ante la falta de
investigaciones de mercado en el contexto peruano sobre el comportamiento del consumidor
de vino, y especificamente dentro de un canal de consumo como son los restaurantes, el
presente estudio busca describir las caracteristicas y el perfil del consumidor de vino por copa
en Lima. De esta manera, se busca generar conocimiento actualizado sobre el
comportamiento del consumidor peruano que pueda ser de utilidad para otras
investigaciones.

Por otro lado, el alcance correlacional consiste en determinar el grado de relacion
entre dos a mas variables especificas, facilitando asi la prediccidon del comportamiento de una
variable frente a la variabilidad de otras (Ponce & Pasco, 2015). Frente a ello, la presente
investigacion pretende medir los factores planteados en el modelo conceptual de Bruwer,
Kidd y Vink (2023) para analizar el nivel de influencia del involucramiento y el riesgo percibido
sobre el comportamiento relacionado a la informacion de los consumidores peruanos de vino
por copa en el canal de restaurantes de Lima.

2. Enfoque

La presente investigacion tiene como propdésito analizar la influencia de factores como

el involucramiento y el riesgo percibido de los consumidores de vino por copa en Lima sobre

sus comportamientos de busqueda de informacion. Por tal motivo, se desarrollé un enfoque
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mixto ya que se realizé la recoleccion de datos cuantitativos y cualitativos a través del uso de
herramientas de investigacién como encuestas y entrevistas. Cabe sefalar que la principal
ventaja del método mixto permite brindar mayor validez a los hallazgos obtenidos a través de
la convergencia, confirmacién y correspondencia entre ambas herramientas (Hernandez et
al., 2014). De ahi que, su aplicacidon para la presente investigacion resulta util para poder
profundizar sobre el rol que asumen estos factores psicoldgicos sobre el comportamiento de
los consumidores de vino por copa.

En la Figura 9, se pueden identificar los diferentes tipos de enfoque de métodos
mixtos, en donde se demuestra la preponderancia del método cualitativo (CUAL) y el
cuantitativo (CUAN), indicando la preponderancia segun el orden de las mayusculas y
minusculas (Sanchez, 2015). Cabe recalcar que se ha trabajado bajo un enfoque cuantitativo
mixto de caracter CUAN cual, dando asi una mayor preponderancia a los resultados
cuantitativos de la encuesta a consumidores de vino por copa, los cuales fueron
complementados con los datos cualitativos de las entrevistas realizadas a una muestra de las

personas que respondieron la encuesta.

Figura 9: Disefo de investigacion mixta

Fuente: Sanchez (2015).

Por el lado del enfoque cuantitativo, tiene como objetivo la identificacion de patrones
de comportamientos del consumidor de vino por copa en torno a la busqueda de informacién
a través de la aplicacion del cuestionario propuesto en el modelo conceptual de Bruwer, Kidd
y Vink (2023). Razén por la cual, en esta etapa de la investigacion se abordd la investigacion
bibliografica de las principales variables de estudio, la seleccion del modelo conceptual,
diseno y lanzamiento del cuestionario a la muestra respectiva y, finalmente, la aplicacién de
técnicas de analisis estadistico de la informacion obtenida. De ese modo, mediante las
herramientas cuantitativas utilizadas se busca comprobar las principales hipdétesis de la

presente investigacion.
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Con respecto al enfoque cualitativo, tiene como objetivo profundizar en los resultados
cuantitativos obtenidos y explorar con mayor detalle las percepciones de los consumidores
sobre el vino. Por tal motivo, la fase cualitativa permite obtener informacion matizada sobre
cada variable del modelo de Bruwer, Kidd y Vink (2023), a fin de facilitar la convergencia entre
ambas metodologias y proporcionar un entendimiento mas integral sobre el perfil del
consumidor de vino por copa en restaurantes.

3. Diseno metodolégico

Al ser una investigacion mixta en la que predomina la fase cuantitativa, se aplicara el
Disefio Explicativo Secuencial (DEXPLIS). Una de sus principales ventajas es el empleo de
datos cualitativos para profundizar en los hallazgos cuantitativos obtenidos inicialmente,
ofreciendo asi un analisis integrado y mas completo (Hernandez et al., 2014). Cabe destacar
que, primero se procedié con la fase preliminar a partir de los especialistas para profundizar
en la problematica y conocer mas sobre el mercado de vinos en el Peru. En la Figura 10, se
presentan las seis etapas del disefio metodolégico de la presente investigacion, incorporando
el analisis DEXPLIS (Hernandez et al., 2014).

Figura 10: Esquema del disefio general de investigacion

4. Secuencia metodolégica

En un primer momento, se realizé una revision bibliografica para conocer los estudios
y modelos aplicados con relacion al tema de la presente investigacion. Luego, se realiz6é una
fase preliminar de entrevistas a profesionales en la industria de vinos en el Peru para
comprender la situacion del mercado de vinos en Lima y la evolucién de la oferta de vino por
copa en el canal de restaurantes. Esta informacién permitié desarrollar con mayor profundidad
diferentes aspectos relacionados al problema de investigacion, la eleccion del modelo y la
descripcion del contexto en el que se desarrolla el estudio.

Posteriormente, se realiz6 el disefio del cuestionario empleado para la recoleccion de
los datos cuantitativos, el cual fue validado por medio de una prueba piloto para confirmar su
confiabilidad y, asi, empezar con la difusion masiva de esta herramienta. A partir de ello, se
entrevistoé a algunas de las personas que respondieron a la encuesta, obteniendo asi datos

cualitativos que permitieron profundizar en los hallazgos de la investigacion.
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En la Figura 11, se presenta el flujograma de trabajo seguido.

Figura 11: Flujograma de trabajo

5. Seleccién muestral

A continuacién, se describen las tres muestras que se emplearon en la presente
investigacion.

5.1. Especialistas en la industria de vino del Peru

La fase preliminar de la investigacion consiste en recabar informaciéon primaria de
especialistas en la industria de vinos del Perq, a fin de comprender en mayor profundidad el
mercado de vinos y la oferta de vino por copa del canal de restaurantes en Lima, permitiendo
complementar la informacion descrita en el marco contextual. En especifico, se seleccionaron
profesionales con experiencia en atencioén al cliente en restaurantes, asi como en el desarrollo
de la propuesta de valor y negociacién con el canal de restaurantes. Por ello, se definieron
dos perfiles de especialistas de interés para la investigacion: sommeliers de vino con
experiencia en restaurantes y gerentes de marketing en distribuidoras de bebidas alcohdlicas.

En primer lugar, la experiencia de los sommeliers en restaurantes de Lima permitio
conocer las caracteristicas y preferencias de los consumidores de vino por copa. Este perfil
brinda una atencion personalizada a los clientes del restaurante a lo largo de su proceso de
compra de vino. Por ende, se decidié contar con su participacion para profundizar en la
problematica del mercado local sobre la influencia de los mitos y creencias erréneas de los
consumidores sobre el vino y la propuesta de vino por copa en restaurantes. Estos
profesionales deben tener un minimo de tres afos de experiencia como sommeliers en un
restaurante, estar actualmente laborando en este puesto, o en los ultimos seis meses por

defecto. En la Tabla 9, se presentan los datos de los sommeliers entrevistados.

46




Tabla 9: Lista de sommeliers entrevistados

Nombre Afios de experiencia Fecha de la entrevista
Carlos Felipe Neira Nunez 7 ahos 4 de abril de 2024
Miguel Albrecht Alba 30 afios 6 de abril de 2024
Gerardo Joseph Ruiz Acosta 12 afos 9 de abril de 2024
John Francis Esparta Alvarado 5 afios 15 de abril de 2024
Anthony Quispe Philco 10 afios 1 de mayo de 2024
Miguel Andrade 25 afos 14 de mayo de 2024

En segundo lugar, la experiencia de los gerentes de marketing de vinos permitio
comprender las estrategias de mercado y la relacidon comercial que tienen con los
restaurantes. De este modo, se conocid mas sobre la introduccién de nuevos productos
vitivinicolas en el canal de restaurantes y los criterios de compra del canal de distribuciéon que
repercutiran en la satisfaccion del cliente final. Estos profesionales deben tener un minimo de
tres afios de experiencia en el sector y estar laborando actualmente como gerentes de
marketing en la categoria de vinos y bebidas alcohdlicas, o haber ocupado este puesto en los
ultimos seis meses. En la Tabla 10, se presentan los datos de los gerentes de marketing
entrevistados.

Tabla 10: Lista de gerentes de marketing entrevistados

Nombre Anos de experiencia Fecha de la entrevista
Claudia Carbajal Jauregui 6 afios 22 de abril de 2024
Giancarlo Alarcon La Rosa 12 afios 18 de mayo de 2024

Se empled el método de muestreo por conveniencia a través de redes sociales como
Linkedin e Instagram, invitdndolos a participar en calidad de especialistas para el presente
estudio. Las entrevistas se realizaron desde inicios de abril hasta la quincena de mayo.

5.2. Expertos en idiomas inglés para la traduccion del cuestionario

Durante la preparacion de la encuesta, se recurrid a personas con dominio en el
idioma inglés para validar la traduccion de las preguntas. Se contacté a personas que han
alcanzado el nivel avanzado en el idioma inglés o aprobado algun examen internacional que
valide dicho requisito. En la Tabla 11, se presentan los datos de las diez personas que
validaron la traduccion. Cabe sefialar que, un entrevistado solicité mantener su identidad

confidencial; por ello, se registrd su participacion por medio de un cddigo.
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Tabla 11: Lista de personas que validaron la traduccion de la encuesta

Nombre Fecha de entrevista

MM 6 de mayo de 2024

Fabiana Santa Cruz Mozombite 7 de mayo de 2024
Rodrigo Jesus Pilco Canavire 9 de mayo de 2024
Jazmin Reategui Izquierdo 10 de mayo de 2024
Joaquin Alberto Herrera Jaramillo 10 de mayo de 2024
Sebastian Roberto Ramirez Vera 10 de mayo de 2024
Ernesto Alonso Salazar Rosales 10 de mayo de 2024
Abel Alexander Vasquez Luera 11 de mayo de 2024
Maria Elissa Jauregui Rodriguez 19 de mayo de 2024
Joe Adrian Calderon Gonzales 20 de mayo de 2024

Se empled el método de muestreo por conveniencia para convocar a las personas

respectivas. Las entrevistas de traduccién se realizaron desde el 6 hasta el 20 de mayo.
5.3. Consumidores de vino por copa en restaurantes

Se definié6 como sujeto de estudio a consumidores de vino de nacionalidad peruana
mayores de 18 anos, siendo la edad minima para consumir alcohol en el pais, y que han
consumido vino por copa en un restaurante de Lima en los ultimos tres meses. El requisito de
nacionalidad se debe a que el problema empirico resalta que los consumidores peruanos
tienen menos experiencia y conocimientos sobre el vino dado que se trata de un mercado en
desarrollo (J. Ruiz, comunicacion personal, 9 de abril de 2024). Estos sujetos participaron de
la encuesta y la entrevista, permitiendo recolectar los datos correspondientes para el analisis
de los resultados del presente estudio.

En cuanto al muestreo, existen dos tipos: probabilistica y no probabilistica (Ponce y
Pasco, 2015). En las muestras probabilisticas todos los elementos de una poblacion tienen
la misma probabilidad de ser seleccionados, asegurando una distribucion equitativa y
reduciendo posibles sesgos. Para ello, se deben definir las caracteristicas de la poblacion,
estimar el tamafio de la muestra y contar con una herramienta capaz de reunir la informacion
necesaria del publico objetivo. Por otro lado, las muestras no probabilisticas se eligen segun
las caracteristicas especificas relacionadas con los objetivos de la investigacion o las
necesidades del investigador. Su principal ventaja es su capacidad de profundizar en ciertos
aspectos o fendmenos especificos que pueden no estar ampliamente distribuidos en la
poblacion general; por ende, se prioriza una seleccion cuidadosa de los sujetos de estudio

para acercarse al problema de investigacion planteado (Hernandez et al., 2014).
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En esta investigacion se aplico un muestreo no probabilistico dada las caracteristicas
especificas de la muestra de estudio, ademas de la falta de informaciéon de mercado que
permita estimar la cantidad de consumidores de vino. Ademas, se utilizé la técnica de
muestreo por conveniencia, porque permite difundir la herramienta entre los conocidos de los
primeros sujetos que participaron, invitandolos a compartir el enlace con otras personas que
consideren que encajen con el perfil solicitado (Hernandez et al., 2014; Pasco & Ponce, 2015).
En cuanto al tamafo de la muestra, se estableci6 como objetivo la recoleccion de 200
encuestas validas, siendo esta la cantidad recomendada para un analisis SEM con enfoque
de covarianza (Hair et al., 1999; como se cit6é en Rositas, 2014).

A continuacién, se presentan los grupos de consumidores que participaron en la
prueba piloto del cuestionario, asi como en la fase de entrevistas a profundidad.

5.3.1. Consumidores participantes de la prueba piloto del cuestionario

Previo al lanzamiento oficial de la encuesta, se realizé una fase de validacién por
medio de una prueba piloto, a fin de asegurar que las instrucciones y preguntas formuladas
sean claras y comprensibles para los participantes. Se seleccionaron a personas interesadas
que cumplian con los requisitos antes mencionados. En la Tabla 12, se presentan los datos
de las diez personas que participaron de las entrevistas de validacion del cuestionario. En
este caso, cuatro entrevistados solicitaron mantener su identidad confidencial.

Tabla 12: Lista de los consumidores participantes de la prueba piloto del cuestionario

Nombre completo Edad Fecha de la entrevista
Claudia Alejandra Paredes Novoa 24 31 mayo de 2024
Jano Jhair Nuiez Martinez 22 1 de junio de 2024
Luis Gustavo Casana Aguirre 22 1 de junio de 2024
Sebastian Antonio Mufioz Silva 22 2 de junio de 2024
Ana Lucia Pintado Haro 22 2 de junio de 2024
Luis Fernando Arancibia Mejias 24 2 de junio de 2024
DM 22 2 de junio de 2024
vVC 23 2 de junio de 2024
GM 22 3 de junio de 2024
SB 24 3 de junio de 2024

Durante la entrevista, se les solicitdé comentar si alguna indicacién o pregunta les
parecia dificil de comprender con la finalidad de mejorar la visualizacion y planteamiento de

la encuesta.
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5.3.2. Consumidores participantes de la entrevista

En el cuestionario los participantes manifestaron su interés en ser parte de las
entrevistas. De entre todos los voluntarios, se escogieron perfiles de diferentes rangos de
edad, segun los descritos en el capitulo 3, y que presenten un alto o bajo nivel de
comportamiento relacionado a la informacion a partir de sus respuestas a las preguntas de
las variables “Busqueda de informacion” y “Difusién de informacion”. Este ultimo aspecto es
relevante para comprender los aspectos que puedan determinar su busqueda o difusion de
informacion en torno al vino. En la Tabla 13, se presentan los datos de las once personas que

participaron de las entrevistas. Solo un entrevistado solicitd mantener su identidad

confidencial.
Tabla 13: Lista de los consumidores participantes de las entrevistas
Nombre completo Edad ?:!r:gg::g;;nlt: Feer:;t?:v?:tlaa
informacion
Sandra Fabiola Villanueva Chaupis 48 Alto 15 de agosto de 2024
Godofredo Velarde 57 Alto 15 de agosto de 2024
Alessandro Tomas Honorio Zavaleta 22 Bajo 16 de agosto de 2024
Alexander André Mora Rebaza 24 Alto 16 de agosto de 2024
Maria Fernanda Estela Aguilar Rodrigo 21 Alto 17 de agosto de 2024
MM 40 Alto 17 de agosto de 2024
Estefanny Guerrero Espino 25 Bajo 22 de agosto de 2024
Hugo Mejia Martinez 33 Alto 22 de agosto de 2024
Vanessa Mercedes Caceres Bejarano 49 Bajo 23 de agosto de 2024
Jaime Vera Saldarriaga 65 Bajo 24 de agosto de 2024
Silvana Aixa Ocafia Tordoya 34 Alto 28 de agosto de 2024

6. Herramientas de recoleccién de informacién
Luego de explicar las técnicas de seleccion para cada fase de la investigacion, en la
presente seccidn se presentan las herramientas de recoleccion empleadas.
6.1. Entrevistas individuales a profundidad
Para la fase preliminar y cualitativa del presente estudio se realizaron entrevistas con
diferentes perfiles de interés, dado que esta técnica permite recolectar informacion especifica
sobre un tema (Pasco & Ponce, 2015). Por ello, se crearon guias de entrevistas

semiestructuradas, porque permiten introducir preguntas adicionales con el fin de precisar
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conceptos u obtener mayor informacién (Hernandez et al, 2014). A continuacién, se presentan
y explican las guias empleadas.

6.1.1. Especialistas en el sector

Dentro de la fase preliminar, se realizé una guia de entrevista para los sommeliers de
vino y para los gerentes de marketing de distribuidoras de vino.

En la guia de entrevista para los sommeliers (ver Anexo E), se realizaron preguntas
en torno al sector del vino, el comportamiento del consumidor peruano de vino y la oferta de
vino por copa en en canal de restaurantes. En cuanto a la guia para gerentes de marketing
de distribuidoras de vino (ver Anexo F), se formularon preguntas con respecto a la industria
del vino, el perfil del consumidor peruano de vino y la relacién comercial entre las
distribuidoras de vino y los restaurantes.

Cabe destacar que, si bien ambas guias de entrevistas abarcaron diferentes temas,
se procuro plantear las preguntas en un determinado orden. Segun Hernandez et al. (2014),
esto es recomendable para no generar cambios abruptos durante la conversacion, los cuales
confundan al entrevistado o impidan profundizar en los temas que surjan.

6.1.2. Consumidores de vino

Con el propdsito de obtener una comprensiéon mas profunda de los hallazgos
cuantitativos, se ha decidido entrevistar a los participantes del cuestionario en que se adapté
el modelo tedrico de Bruwer, Kidd y Vink (2023). Estas entrevistas permitiran explorar en
detalle las percepciones y experiencias de los consumidores, proporcionando un contexto
cualitativo que enriquecera los resultados de las hipétesis planteadas del modelo tedrico
seleccionado anteriormente.

La guia de entrevista empleada con los consumidores (ver Anexo G) estuvo
compuesta por tres partes. En la primera se realizaron preguntas con respecto a la relevancia
personal del vino para los encuestados, buscando asi conocer sobre el vinculo y experiencias
que tiene en con esta bebida alcohdlica. Para ello, se aplicé la técnica proyectiva mediante la
cual los entrevistados describieron a un personaje ficticio que suele consumir vino por copa
en restaurantes de Lima con la finalidad de profundizar en su relacién con el vino desde la
variable involucramiento duradero.

Las técnicas proyectivas, concebidas como herramientas encubiertas y no
estructuradas, son instrumentos esenciales en la investigacion cualitativa del comportamiento
del consumidor. Su naturaleza encubierta se basa en que los participantes desconocen qué
aspectos especificos estan siendo evaluados, mientras que su caracter no estructurado les
ofrece libertad total para responder sin restricciones predefinidas (Steinmann, 2009; como se
cité en Vaca & Mesias, 2019). Estas técnicas superan limitaciones de métodos tradicionales,

como los sesgos de deseabilidad social, que suelen llevar a los participantes a ocultar sus
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verdaderas opiniones por temor al juicio. Asi, permiten al investigador acceder a actitudes,
emociones y comportamientos genuinos, profundizando en la experiencia del consumidor y
ampliando la comprensién de fendmenos complejos (Steinmann, 2009; como se citdé en Vaca
& Mesias, 2019).

Entre las técnicas proyectivas, la asociacion de palabras es una de las mas
reconocidas por su eficacia (Vidal et al., 2013). En esta técnica se presenta un estimulo, como
una palabra o frase, y se solicita a los entrevistados que respondan con lo primero que venga
a su mente. Las respuestas espontaneas revelan actitudes y percepciones subyacentes que
pueden ser clave para comprender comportamientos del consumidor (Vidal et al., 2013). Esta
técnica, seleccionada para la presente investigacion, resulta adecuada por su capacidad para
obtener informacion detallada sobre las percepciones y emociones de los consumidores de
vino por copa.

La segunda parte de la entrevista se enfocé en su ultima experiencia de consumo de
vino por copa en un restaurante para conocer los aspectos que facilitaron y/o dificultaron su
proceso de decision de compra. Por tal motivo, esta seccion buscd explorar como las
caracteristicas de la oferta de vino por copa, junto con las creencias, emociones, estilo de
vida y presion social que enfrenta el consumidor pueden influenciar sobre su busqueda de
informacion y, por consecuencia, en su eleccién de consumo.

Finalmente, en la tercera parte se profundizé en las formas en la que los consumidores
buscan informacién y aprenden sobre el vino, asi como conocer los espacios en los que
difunden informacién sobre esta bebida alcohdlica.

6.2. Encuesta

La fase cuantitativa del estudio se desarroll6 a través de la encuesta empleada en el
estudio de Bruwer, Kidd y Vink (2023). En la primera parte, se plantearon preguntas filtro en
base a los requisitos establecidos para la muestra. En la segunda parte, se realizaron
preguntas en torno al perfil demogréfico y la ultima experiencia de consumo de vino por copa
del encuestado, permitiendo conocer mas sobre su comportamiento de consumo. La tercera
parte de la encuesta estuvo compuesta por 34 preguntas en torno a las variables que
componen el modelo empleado en la presente investigacion, por lo que abordaron temas con
relacion a la relevancia personal e importancia del vino para los encuestados, y su percepciéon
de riesgo y sus comportamientos de busqueda y difusion de la informacion en el contexto del
consumo de vino por copa en restaurantes. En esta seccién se empled una Escala de Likert
de siete puntos, las cuales permitieron medir el nivel de desacuerdo o de acuerdo de los
participantes con las preguntas. Esta escala permitié un analisis detallado de las relaciones
entre las variables latentes del modelo de ecuaciones estructurales (SEM).

A partir de las entrevistas de traduccién realizadas, en la Tabla 14, se presenta la

version traducida de los 34 items de la encuesta.
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Tabla 14: items traducidos del modelo de Bruwer, Kidd y Vink (2023)

Factor Codigo item traducido
RFU1 Tomar vino por copa me permite comprar cantidades
pequefias en vez de una botella completa de vino de 750 ml
Me preocuparia que el vino por copa que me sirvan no sepa
RFU2 . . . .
. bien porque la botella ha sido abierta hace unos dias
Riesgo
Funcional ., . .
RFU3 Me preocuparia que el vino por copa no me proporcione el
nivel de beneficios que espero
RFU4 Al comprar vino por copa me preocuparia qué tan confiable
sea el vino con relacién a mis expectativas de sabor
RFIS1 Consumo vino por copa porque reduce la sensaciéon de
malestar causada por la resaca
. . Consumo vino por copa porque hace que sea mas facil de
Riesgo Fisico RFIS2 /N0 por copa porg q
controlar mi nivel de consumo de alcohol
RFIS3 Consumo vino por copa porque es la cantidad de alcohol
recomendada para obtener beneficios para la salud
RFIN1 El vino por copa me permite probar algunos de los vinos mas
caros
Riesgo RFIN2 El vino por copa cuesta menos y me da mas control sobre
Financiero cuanto dinero gasto en total en vino cuando como afuera
RFIN3 Al comprar vino por copa me preocuparia que no haya valido
la pena lo que gasté
RS1 Consumo vino por copa porque no puedo elegir una botella de
750 ml para la mesa
RS2 Consumo vino por copa porque no escoger el vino correcto en
una reunién me haria sentir como un tonto
RS3 Las opiniones de mis amigos y colegas sobre mi compra de
vino por copa me causarian preocupacion
Riesgo social . .
RS4 Comprar vino por copa me hace sentir como una persona poco
sociable
Al comprar vino por copa, me preocuparia lo que piensen de
RS5 mi las personas cuya opinién considero valiosa si tomo una
mala decision
RS6 Al comprar vino por copa me preocuparia lo que mis amigos

piensen de mi si tomo una mala decision
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Tabla 14: items traducidos del modelo de Bruwer, Kidd y Vink (2023) (continuacién)

El vino por copa hace posible probar nuevas marcas porque

RPS1 puedo pedir pequeias porciones en vez de una botella de una
sola marca
RPS2 La idea de comprar vino por copa me llenaria de ansiedad
. Consumo vino por copa como una opcién porque comprar vino
Riesgo RPS3 P pac . P porq P
L2 en general me hace sentir ansioso
Psicoldgico
RPS4 Cuando pienso en comprar vino por copa, puedo experimentar
tension
RPS5 La idea de comprar vino por copa me haria sentir incomodo(a)
RPS6 Me preocuparia demasiado comprar vino por copa
RT1 Consumo vino por copa porque es mas rapido de tomar en
una comida cuando no tengo mucho tiempo
Riesdo RT2 Consumo vino por copa porque es mas rapido de ordenar
9 dado que hay menos opciones en la carta de vinos
Temporal
Consumo vino por copa porque no me demoro en pedir ya que
RT3 mi decision es independiente de la eleccion de vino de mis
acompanantes
D1 Por mi personalidad, calificaria al vino como lo mas importante
para mi
Involucramiento D2 Yo podria hacer muchas conexiones y asociaciones entre
Duradero experiencias importantes en mi vida y el vino
D3 En general, el vino que consumo ayuda a que otros me vean
como a mi idealmente me gustaria que me vean
1S Cuando compré vino por copa en mi Ultima comida afuera,
. tuve un alto interés en el proceso de decision
Involucramiento
situacional C o . -
1S2 En mi dltima comida afuera, puse mucho esfuerzo al decidir
qué vino por copa comprar
BDI1 Antes de comprar vino por copa, yo obtendria informacion
especifica sobre las diferentes marcas y cosechas
Busqueda de
Informacion Antes de comprar vino por copa, yo adquiriria una gran
BDI2 cantidad de informacién sobre las diferentes marcas y
cosechas
DD Yo aconsejaria a otras personas sobre la compra de una
e . determinada marca de vino y cosecha
Difusién de
Informacion f . . .
DDI2 Me gustaria influir en la eleccién de mis amigos sobre una

determinada marca de vino y cosecha
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Con los items traducidos, se procedi6 a elaborar la encuesta en Google Forms. Esta
herramienta fue empleada en la prueba piloto, proceso que permitio identificar puntos de
mejora, obteniendo la version final del cuestionario (ver Anexo H).

La encuesta se difundio entre el 05 de junio y el 17 de julio del 2024 en diferentes
redes sociales como LinkedIn, WhatsApp e Instagram. En esta ultima red social existen
herramientas de segmentacion que permiten definir el publico objetivo de una publicacién;
por ello, se invirtié cerca de 400 soles en la publicidad de una publicacién que conducia a la
encuesta. Asimismo, se contactd a diferentes perfiles en la industria del vino, como
sommeliers, etndlogos, entre otros, para que compartieran la encuesta. Se obtuvieron 457
respuestas, de las cuales se validaron 400 luego de verificar las preguntas filtro con relacion
a la edad, nacionalidad, y tiempo del ultimo consumo de vino por copa en un restaurante.

7. Técnicas de analisis

A continuacion, se explican las técnicas de analisis de informacién empleadas sobre

los datos obtenidos del sujeto de estudio para el desarrollo de la seccion de hallazgos.
7.1. Técnicas de analisis cualitativo

Para analizar las entrevistas realizadas a los consumidores que respondieron la
encuesta se recurrié al analisis de contenido. Se selecciono esta técnica dado que permite
analizar de forma sistematica y profunda el contenido de una comunicacién para identificar
temas, categorias y patrones subyacentes (Ponce & Pasco, 2015), a fin de profundizar en los
resultados cuantitativos obtenidos a través de la encuesta.

Entonces, luego de realizar la transcripcion de las entrevistas, se empled una
codificacién abierta para poder analizar los fragmentos de las entrevistas de manera
progresiva, dado que esta permite identificar los puntos en comun entre las respuestas de los
entrevistados para crear diferentes categorias que se nutran conforme se realicen mas
entrevistas o, en su defecto, aumenten al crearse nuevas categorias (Hernandez et al., 2014).
En base a ello, para codificar las respuestas de los entrevistados se usé como guia los items
de las variables del modelo conceptual empleado (ver Tabla 14). De esta manera, se crearon
diferentes categorias por cada variable permitiendo interpretar los resultados cualitativos
obtenidos.

7.2. Técnicas de analisis cuantitativo

7.2.1. Analisis Descriptivo

El analisis descriptivo proporciona una base para explorar el comportamiento del
publico objetivo previo al consumo de vino por copa en base al comportamiento de las
variables de estudio a través de “distribuciones de frecuencia e histogramas,
representaciones graficas y medidas numéricas de resumen de datos" (Pasco & Ponce, 2015,

p. 69). Este se llevo a cabo mediante tres secciones que describen el perfil sociodemografico,
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las preferencias de consumo y las respuestas que brindaron los participantes sobre cada
variable del modelo conceptual de Bruwer, Kidd y Vink (2023). Para la descripcion de las
preferencias de consumo se decidié aplicar como medida de medicion la cantidad de
consumidores y la cantidad de copas que consumieron en su ultima visita a un restaurante, a
fin de poder ofrecer un analisis mas detallado sobre el comportamiento de los consumidores
de vino en el canal de restaurantes.

7.2.2. Analisis Factorial Confirmatorio

Los analisis factoriales permiten identificar una serie de patrones ocultos y estructuras
internas dentro de la variabilidad de los datos, lo cual se refleja en la formacion de factores
por medio de las correlaciones existentes entre un conjunto de variables observables. Un
factor es una medicién subyacente. En el contexto de las investigaciones de mercado, la
utilidad del analisis factorial radica en la capacidad de determinar atributos del producto y
aspectos psicolégicos del consumidor que influyen sobre su proceso de eleccion. Existen dos
principales tipos que cumplen un propdsito distinto con el comportamiento de los datos:
Analisis Factorial Exploratorio y Analisis Factorial Confirmatorio.

El Analisis Factorial Exploratorio (AFE) tiene como propdsito identificar un conjunto de
factores que reconstruyen la complejidad de los datos cuantitativos, para asi, posteriormente
ofrecer una explicacién detallada del fendmeno con la menor cantidad de constructos posibles
(Matsunaga, 2010). Generalmente se aplica para la formacion de nuevos modelos
conceptuales e instrumentos de investigacion (escalas de medicién), debido a que se debe
comprobar su validez y fiabilidad para asi proponer hipotesis vinculadas a las interrelaciones
del constructo del modelo conceptual.

Por otro lado, la funcién del Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) es brindar evidencia
empirica a modelos tedricos que describen el comportamiento de determinados fenédmenos
de estudio. Por tal razdn, se plantean una serie de hipotesis a priori sobre la interrelacion
entre los factores en cuestion, a modo de comprobar si existe una correspondencia entre el
modelo hipotético y los datos observados a través del ajuste de la variabilidad y covarianza
(Matsunaga, 2010). Este tipo de analisis factorial se aplica cuando se busca ofrecer un grado
de validez y fiabilidad a un modelo tedrico en nuevos contextos de estudio, como la aplicacion
en nuevos paises, canales de consumo, entre otros.

Ademas de la validacion del modelo conceptual de Bruwer, Kidd y Vink en el canal de
restaurantes de Sudafrica, la validacién de los items que integran cada uno de los factores
de estudio han sido respaldados en anteriores estudios sobre el perfil del consumidor de vino.
Por tal razén, se optd por procesar los resultados de la encuesta por medio de un Analisis
Factorial Confirmatorio. Con esto, no solo se busca validar el modelo conceptual en el

contexto peruano, sino también comprobar las interrelaciones entre los diferentes factores del
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modelo que explican la percepcion y comportamiento de los consumidores previo a la compra
de vino por copa.

El procesamiento de los resultados de la encuesta se desarroll6 a través del programa
JAMOVI. En primer lugar, se realizé un analisis de fiabilidad a propdsito de medir el grado de
consistencia del cuestionario en el contexto peruano. Esta prueba se realizé6 sobre cada
variable a través del coeficiente Alfa de Cronbach, en que se establece que un resultado
mayor a 0.7 indica un grado aceptable de fiabilidad (Celina & Campo, 2005). En segundo
lugar, se llevo a cabo el analisis factorial confirmatorio con aquellos items que pasaron la
prueba anterior, a fin de evaluar el rendimiento del modelo conceptual a través de las medidas
de “bondad de ajuste del modelo”.

Este grupo de indicadores permite evaluar el poder de prediccion del modelo tedérico
en base a las hipotesis que desarrollaron sobre un determinado fendmeno (Cupani, 2012).
En esta fase se llevé a cabo un proceso de ajuste para alcanzar los resultados minimos
requeridos del modelo conceptual de Bruwer, Kidd y Vink (2023), a través del retiro de items
del cuestionario que reflejaron altos indices de Modificacion en los resultados del
“‘Rendimiento del Modelo Post-Hoc”. A continuacion, en la Tabla 15, se presentan los
resultados esperados que debe alcanzar el modelo tedrico sobre cada una de las medidas de
bondad de ajuste.

Tabla 15: Indicadores de bondad de ajuste global del modelo

Medida Nombre Descripcién Ul:;bral para un
uen ajuste
Evalua el ajuste general y la discrepancia entre la
Model Chi- muestra y las matrices de covarianza ajustadas.
A =
X"2 Square Es sensible al tamafio de la muestra. p-value < 0.05
HO: El modelo se ajusta perfectamente
La bondad de ajuste es la proporcion de varianza
(Adjusted) explicada por la covarianza poblacional GF1>=0.95
(A)GFI Goodrfess of Fit estimada. De manera analoga a R*2, el AGFI AGFI>=0.9
favorece la parsimonia (resultados mas sencillos
que expliquen la totalidad del modelo).
(Non) Normed- Un NFI de 0.95 indica que el modelo de interés
Fit Index mejora el ajuste en un 95% en relacion con el
(N)NFI modelo nulo. EI NNFI es preferible para muestras NF1>=0.95
TLI Tucker Lewi mas pequefias. NNFI >=0.95
ucle(; EWIS | A veces, el NFI se denomina indice de Tucker
ndex Lewis (TLI).
Un formato revisado del NFI, menos sensible al
. .. | tamafo de la muestra (Aplicable para muestras
CFI Com;?rz:(rjaet)l(ve it grandes). Compara el ajuste de un modelo CFI >=0.90
objetivo con el ajuste de un modelo
independiente o nulo.
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Tabla 15: Indicadores de bondad de ajuste global del modelo (continuacién)

Root Mean T . .
Un indicador de ajuste-sencillez. Los valores
RMSES SX‘pl;)argexiEnr;%';?‘f cercanos a 0 representan un buen ajuste. RMSEA <0.08
La raiz cuadratica de la diferencia entre los
residuos de la matriz de la covarianza muestral y
(Standarized) el modelo hipotético.
(S)RMR Root Mear Si los elementos varian en rango (es decir, SRMR < 0.08
Square Residual algunos son de rango 1-5, y otros de 1-7), ’
entonces el RMR (Root Mean Square Residual)
sera dificil de interpretar, es mejor usar el
(S)RMR.
AVE Average Value | El promedio de los R2 para los items dentro de AVE > 0.5
Explained un factor ’

Adaptado de Cornell University (s.f.)

7.2.3. Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM)

Un modelo de ecuaciones estructurales (SEM, por sus siglas en inglés) es un modelo
estadistico multivariante que sirve para estimar el efecto y las relaciones entre multiples
variables (latentes y observables) vinculados a un fendmeno de estudio, ya sean de caracter
lineal o no lineal (Ruiz et al., 2010). La implementacion de los modelos SEM requieren de un
modelo tedrico, construido a partir de la teoria, que define una serie de interrelaciones entre
las variables que explican de manera coherente y comprensiva (Garcia, 2011). Por tal motivo,
en el ambito de las investigaciones sobre el comportamiento del consumidor, los modelos
estadisticos SEM permiten validar teorias y modelos de comportamiento con respecto a la
influencia de las actitudes, percepciones y factores socioeconémicos sobre el proceso de
decision de compra.

La presente metodologia estadistica se fundamenta bajo el principio de que en el
modelo tedrico existe una estructura de covarianzas tedricas sobre las variables propuestas.
Para ello, incorpora el analisis factorial confirmatorio para medir el grado de las relaciones
entre las variables observables, los factores y la propia interrelacion de las mismas (Lara,
2014). Asimismo, una de las principales ventajas es que permite definir el tipo y la direccion
de las relaciones esperadas entre las variables incluidas en el modelo, para luego estimar los
parametros en cada una de las relaciones teéricas a través de los coeficientes y grado de
significancia (Ruiz et al., 2010). De ese modo, los resultados del modelo SEM brindan
evidencia empirica para validar teorias y modelos de comportamiento por medio de su
aplicacion en diferentes contextos.

A continuacion, se procede a describir los principales componentes del modelo de
ecuaciones estructurales: tipos de variables, clases de relaciones e indicadores de ajuste.

Un modelo estructural se compone de los siguientes tipos de variables (Ruiz et al.,

2010). Se procedera a describirlos segun su rol y tipo de medicion:
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Variable observable: Variable que puede ser medida directamente a través del sujeto
de estudio. Se suele realizar la medicién a través de los items de un cuestionario.
Variable latente: Variable que no se puede medir observar y se desea medir, ademas
de estar libre de error de medicion. Por ende, su medicidn se realiza a través de los
items que la conforman.

Variable error: Variables no observables que representan los errores asociados a la
medicion del conjunto de variables que no han sido contempladas en el modelo y, por
ende, afectan la medicidon de una variable observable.

Variable exdgena: Variable que afecta a otra y no recibe efecto de ninguna variable.
También se denomina como variable independiente.

Variable endégena: Variable que recibe efecto de otra variable, la cual siempre va
acompafada de un nivel de error. También se denomina variable dependiente.

En la Figura 12, se presenta la representacion grafica de cada una de las variables y

las relaciones entre las mismas.

Figura 12: Elementos en los diagramas de Modelos de Ecuacién Estructurales

O
Varjable observable Variable latente Variable error Asociacion de Asociacionde
regresion correlacion o
covarianza

Adaptado de Ruiz et al. (2010)

son:

Las cinco relaciones entre variables en Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM)

Relacién causal: Sucede cuando una variable latente tiene efecto sobre otra variable.
Relacién de covariacién: Situacién en que dos variables se influyen mutuamente de
forma simultanea. Implica que ambas variables estan correlacionadas y que varian en
un mismo grado Yy direccion.

Relacion causal reciproca: Ambas variables actuan simultdneamente como causa y
efecto de la otra. Por ende, existe una interdependencia mutua.

Relacion causal indirecta: Esta relacion se da cuando una tercera variable, llamada
variable mediadora o moduladora, interviene en la relacion entre las otras dos
variables. Es decir, el efecto de la primera variable sobre la tercera variable no es
directo, sino que pasa a través de la tercera variable.

Relacion directa e indirecta: Esta relacion se da cuando una variable es afectada por

otra de forma indirecta (desde una tercera variable), asi como de forma directa.
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e Relacion espuria: Ambas variables tienen una relacion de covariacion que se debe a
su relacién en comun con una tercera variable (ya sea total o parcial). Esta tercera
variable es la fuente de la covariacién observada (Ruiz et al., 2010).

En la Figura 13, se presenta la lista de relaciones existentes de manera grafica:

Figura 13: Principales relaciones entre variables en un Modelo de Ecuaciones
Estructurales

Adaptado de Ruiz et al. (2010)

El procedimiento del analisis SEM se realizé en el programa JAMOVI. Se realiz6 a
través de las siguientes fases. La primera etapa consistio en validar el ajuste del modelo SEM
a través de los indicadores de bondad de ajuste. Para ello, se utilizaran los items que se han
mantenido tras el analisis factorial confirmatorio. Como segunda etapa, se procedera a
realizar la revision de los parametros estructurales del analisis SEM, a fin de validar si cada
hipétesis del modelo logré cumplir la prueba de significancia (P-Value<0.05), asi como
determinar si el valor del coeficiente de relacidon estimado cumple con el efecto positivo de
cada variable. Finalmente, se analiza el resultado final de cada hipotesis del modelo tedrico
de Bruwer, Kidd y Vink (2023).

El modelo conceptual seleccionado para la presente investigacion busca resolver las
siguientes hipotesis:

e H1: El involucramiento duradero con el vino influye positivamente en el a)
involucramiento situacional del consumo de vino en restaurantes y b) la percepcion
del riesgo psicolégico sobre el vino por copa en restaurantes.

e H2: El involucramiento situacional influye positivamente en la percepcion del a) riesgo
psicoldgico, b) riesgo fisico, c) riesgo financiero, d) riesgo social, e) riesgo temporal y

f) riesgo funcional que genera el vino por copa.
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e H3: El riesgo psicolégico generado por el vino por copa influye positivamente en la
percepcion del a) riesgo social, b) riesgo funcional, c¢) riesgo fisico, d) riesgo financiero
y e) riesgo temporal.

e H4: La busqueda de informacion sobre el vino antes de comprar vino por copa esta
influenciada positivamente por a) el involucramiento duradero y b) el involucramiento
situacional con el vino; y, la percepcion del ¢) riesgo psicolégico, d) riesgo social, e)
riesgo funcional, f) riesgo fisico, g) riesgo financiero y h) riesgo temporal generado por
el vino por copa.

e H5: La difusion de informacién sobre el vino antes de comprar vino por copa esta
afectada positivamente por a) el involucramiento duradero y b) el involucramiento
situacional con el vino; y también, con la percepcion del ¢) riesgo psicoldgico generado
por el vino por copa.

7.3. Triangulacion de la informacién
Finalmente, una vez realizado el analisis de los resultados cuantitativos y cualitativos,

se procedié con la triangulacion de la informacion. Este proceso consiste en el empleo de
diferentes fuentes y herramientas de recoleccién de informaciéon (Hernandez et al., 2014),
permitiendo recurrir a datos cuantitativos y cualitativos para un estudio. Por ello, este método
resulta Util porque se busca complementar los resultados de la encuesta con los de las
entrevistas.

La presente investigacion aplica este método con el propdsito de cualificar los datos
cuantitativos obtenidos por el cuestionario del modelo de Bruwer, Kidd y Vink (2023), a fin de
profundizar sobre las variables relevantes que determinan el comportamiento de los
consumidores de vino por copa en el canal de restaurantes (Hernandez, et al., 2014). De ese
modo, la categorizacion de la informacién obtenida de los consumidores de vino por copa se
utilizara para brindar mayor credibilidad sobre la comprobacién de los resultados obtenidos
de las hipétesis del modelo de ecuaciones estructurales adscritas al modelo de Bruwer, Kidd
y Vink (2023).

8. Etica de la investigacion

La ética en la investigacion académica busca establecer un marco que defina el
proceso a seguir, con la finalidad de defender la integridad y el bienestar de los sujetos
participantes (Ponce & Pasco, 2015). Frente a ello, el presente estudio se elabor6 en base a
los principios éticos de investigacion establecidos por el Comité de Etica para la Investigacion
de la Pontificia Universidad Catélica del Peru: Respeto por las personas, beneficencia y no
maleficencia, justicia, integridad cientifica y responsabilidad.

Por ello, todos los entrevistados y encuestados han sido debidamente informados

sobre los alcances de su participacion en la investigacion. Por tal motivo, los entrevistados
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recibieron y firmaron un consentimiento informado en el cual se les informé sobre la finalidad
del estudio, el tiempo aproximado de la entrevista y el uso académico de los datos
recolectados, asi como resaltar la voluntariedad de su participacién. Asimismo, en este
documento se les solicité su consentimiento para registrar y hacer uso de sus respuestas,
ofreciendo la confidencialidad de su identidad. En el caso de los encuestados, al inicio del
cuestionario también se les brindd la misma informacion.

A continuacion, en el siguiente capitulo, se presenta el analisis de los resultados de la

encuesta y la entrevista a consumidores de vino por copa.
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CAPITULO 5: ANALISIS DE RESULTADOS

El capitulo contiene los resultados cuantitativos y cualitativos de las herramientas de
recoleccién de la informacion empleadas. En primer lugar, se presenta el analisis descriptivo
de los resultados del cuestionario, seguido de la confirmacion del modelo a través del AFC y
la explicacion de la interrelacion entre las variables de estudio del SEM. En segundo lugar,
se desarrolla el andlisis de contenidos de las entrevistas a consumidores de vino, organizado
segun cada variable de estudio. Finalmente, se realiza la triangulacion de los hallazgos
cuantitativos y cualitativos, proporcionando una visién integral de los resultados.

1. Analisis descriptivo

En esta seccion, se presentan los hallazgos obtenidos del cuestionario de
investigacion. Primero, se describen los resultados sobre el perfil demografico y el
comportamiento de consumo de vino por copa de los encuestados. Luego, se analizan sus
respuestas a los items que componen cada una de las variables que componen el modelo
conceptual de Bruwer, Kidd y Vink (2023).

1.1. Caracteristicas de los encuestados

A nivel demografico, el 57% de los participantes son del género femenino y cerca de
la mitad tienen entre 18 y 25 afos. En cuanto al género masculino, este representa el 43%
del total de encuestados y mas de la mitad se encuentran entre los 18 y 33 anos (ver Figura
14).

Figura 14: Distribucién de consumidores de vino segun edad y género

Con relacion a la zona de residencia (ver Figura 15), el 52.5% de los encuestados
reside en la Zona 7 y 6, indicando mayor presencia de consumidores de vino por copa en
ambas zonas. En cambio, se puede observar que pocos encuestados marcaron la Zona 3, lo
cual puede indicar que no se logro distribuir el cuestionario a personas que residen en esa

Zona.
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Figura 15: Distribucidon segun zona de residencia

Finalmente, en cuanto a la ocupacién (ver Figura 16), se puede observar que la
mayoria de los encuestados trabaja, por lo que dispone de ingresos econémicos. Cerca de la
quinta parte son solo estudiantes, por lo que se puede asumir que dependen econdmicamente
de algun familiar o apoderado. Con respecto a la opcion “Otros”, se recolectaron respuestas

variadas como, por ejemplo, “Independiente” o “Ama de casa”.

Figura 16: Distribuciéon seguin ocupacion

Los siguientes resultados se basan en la ultima experiencia de consumo de vino por
copa en un restaurante en los ultimos tres meses de los encuestados, obteniendo asi una
aproximacién a su comportamiento consumo.

El tipo de restaurante mas visitado en donde los encuestados consumieron vino por
copa por ultima vez fueron los de Carnes y Parrillas, seguido en menor medida de los
restaurantes de Pastas y Pizzas, y Gourmet (restaurantes con platillos de compleja
elaboracion e ingredientes poco habituales) o de Autor (cocina basada en la experiencia del

chef) (ver Figura 17).
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Figura 17: Consumo de vino por copa segun restaurante

Con relacién al numero de acompafiantes (ver Figura 18), casi todos los encuestados
fueron acompanados al restaurante. La mayoria de ellos fueron acompanados por una

persona, mientras que el 56% fue acompanado por 2 a 4 personas.

Figura 18: Cantidad de acompafantes

Con respecto a la cantidad de vinos por copa (ver Figura 19), cerca del 74% de los
encuestados consumié de manera personal entre una a dos copas durante su ultima visita a
un restaurante. Asimismo, se puede observar que el consumo de tres copas a mas es menos

frecuente, por lo que solo el 3% menciond que consumié mas de cinco copas.

Figura 19: Cantidad de copas de vino consumidas por encuestado

En especifico, con relacién a la cantidad de copas de vino consumidas por persona

segun restaurante (ver Tabla 16), se puede observar que el promedio general son dos copas.
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En el caso de los restaurantes Gourmet o de Autor y Nikkei y asiatica, el promedio aumenta
ligeramente a dos copas y media por persona. Sin embargo, en los restaurantes de Pescados
y Mariscos el promedio disminuye a poco mas de una copa y media.

Tabla 16: Cantidad promedio de copas de vino por persona segun restaurante

Tipo de restaurante Total de copas de vino Copas promedio por persona
Carnes y parrillas 423 2.2
Pastas y pizzas 236 1.9
Restaurantes Gourmet o de Autor 129 25
Criolla peruana 27 1.8
Comida Nikkei y asiatica 32 2.5
Pescados y Mariscos 13 1.6
Total 860 22

Con relacion al precio del vino por copa (ver Figura 20), la mitad de los encuestados
pago entre 20 a 39 soles por cada copa que consumi6 durante su visita al restaurante,
mientras que la tercera parte pago entre 40 y 59 soles. En menor proporcion, solo el 1.2% de

los encuestados consumid una copa de vino por un precio mayor igual a 100 soles.

Figura 20: Distribucién del precio pagado por copa de vino

Asimismo, al realizar una comparacién entre los precios que pagaron los encuestados
por sus copas de vino en los tres tipos de restaurantes mas visitados, se puede observar que
mas de la mitad de los que fueron a un restaurante de Carnes y Parrillas y de Pastas y Pizzas
gastaron entre 20 a 39 soles por copa de vino. En cambio, cerca de la mitad de los
encuestados que fueron a un restaurante Gourmet o de Autor gastaron entre 40 a 59 soles

(ver Figura 21).

66




Figura 21: Comparacion de precio pagado por copa de vino segun restaurantes

A partir de lo expuesto, se puede observar que la mayoria de los encuestados son
jévenes adultos entre los 18 y 25 anos, quienes residen en distritos como Miraflores, San
Isidro, San Borja, Surco y La Molina. Mas de la mitad de los encuestados trabaja, por lo que
posee ingresos propios, mientras que una cuarta parte estudia a la vez. En cuanto a su
comportamiento de consumo, la gran mayoria de los encuestados tienden a ir a los
restaurantes de Carnes y Parrillas o Pastas y Pizzas para consumir vino por copa, casi
siempre en compafia de una o varias personas. En estos lugares el consumo promedio son
dos copas por personas, por la cual pueden pagar desde 20 a 59 soles por cada copa.

1.2. Variable Involucramiento Duradero (ID)
En la Figura 22, se presentan los resultados de la variable Involucramiento Duradero

(ID), la cual estd compuesta por tres items.

Figura 22: Consolidado de la variable Involucramiento Duradero (ID)

Con respecto a la variable ID1, solo el 19% de los encuestados considera que el vino
es lo mas importante para ellos. Segun el ID2, el 30% si posee muchas experiencias
personales que guardan relacion con el vino, reflejando una mayor conexién emocional o
sentimental con esta bebida. En el ID3, el 44% indic6é que el vino no contribuye a reflejar su
imagen personal, mientras que el 8% si lo considera como un recurso que la refuerza.
Entonces, se puede apreciar que la relacion con el vino de una parte de los encuestados esta

marcada unicamente por aspectos internos como las emociones o sentimientos. Por ello, se
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puede decir que los encuestados presentan un nivel medio bajo de involucramiento duradero
con el vino.
1.3. Variable Involucramiento Situacional (IS)

En la Figura 23, se presentan los resultados de la variable Involucramiento Situacional.

Figura 23: Consolidado de la variable Involucramiento Situacional (IS)

Segun el item 1S1, solo el 25% se mostré de acuerdo con que experimenté un alto
interés en el proceso de decisidon de su vino por copa. A pesar de ello, en base al IS2, el 34%
considerd que no puso esfuerzo alguno en su eleccion. Entonces, si bien puede existir cierto
nivel de interés por parte de los encuestados, esto no se traduce en acciones que les permitan
conseguir el vino deseado. De esta manera, se observa que la mayoria de los encuestados
no se involucré mucho con la compra de su vino por copa.

1.4. Variable Riesgo Funcional (RFU)
Dentro del factor del Riesgo Percibido, en la Figura 24, se presentan los resultados de

la variable Riesgo Funcional (RFU), la cual estd compuesta por cuatro enunciados.

Figura 24: Consolidado de la variable Riesgo Funcional (RFU)

En base al RFU1, el 56% de los encuestados reconoce totalmente que el vino por
copa es una mejor opcién cuando desean tomar pequefias cantidades de vino sin tener que

comprar una botella completa. Segun el RFU2, al 48% les preocupa mucho el sabor del vino
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por copa porque desconocen cuando ha sido abierta la botella. En base al RFU3, al 38% le
preocupa no obtener los beneficios que espera al consumir vino por copa. Segun el RFU4, al
46% si le preocupa que el sabor del vino sea de su agrado. Entonces, se puede apreciar que
los encuestados presentan un nivel de riesgo funcional relativamente alto.

1.5. Variable Riesgo Fisico (RFIS)

En la Figura 25, se presentan los resultados de la variable Riesgo Fisico (RFIS).

Figura 25: Consolidado de la variable Riesgo Fisico (RFIS)

Segun RFIS1, el 51% de los encuestados no considera que su consumo de vino por
copa esta asociado a reducir el malestar de la resaca. En base al RFIS2, el 43% tampoco
considera que sea porque les permite controlar su nivel de consumo de alcohol. En cuanto al
item RFIS3, el 36% manifestd que su consumo de vino por copa tampoco esta influenciado
por beneficios para la salud. Frente a ello, se puede afirmar que el nivel de riesgo fisico de
los encuestados es relativamente bajo.

1.6. Variable Riesgo Financiero (RFIN)

En la Figura 26, se presentan los resultados de la variable Riesgo Financiero (RFIN).

Figura 26: Consolidado de la variable Riesgo Financiero (RFIN)

A partir del item RFIN1, se puede apreciar que el 53% de los encuestados estan
“Totalmente de acuerdo” y “De acuerdo” con que el vino por copa les permite tomar vinos de
mayor precio. Segun el RFIN2, el 36% considera que el vino por copa es mas econémico y,

por ende, les permite controlar cuanto gastan en vino en un restaurante. En base al RFIN3,
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solo al 28% le preocupa que el vino por copa que compren no responda al precio pagado. En

general, si bien los resultados de los tres items estan bastantes dispersos, se observa una

mayor presencia de respuestas afirmativas. Por ello, se puede determinar que el nivel de
riesgo financiero de los encuestados es alto.
1.7. Variable Riesgo Social (RS)

En la Figura 27, se presentan los resultados de la variable Riesgo Social (RS), la cual

esta compuesta por seis items.

Figura 27: Consolidado de la variable Riesgo Social (RS)

En general, se observa que gran parte de los encuestados esta “Totalmente en
desacuerdo” o “En desacuerdo” con los enunciados, mientras que las escalas de “De
acuerdo” disminuyen progresivamente. De esta manera, para la gran mayoria de los
encuestados, el consumo de vino por copa no esta asociado a factores como su capacidad
de toma de decisiones, las opiniones de sus acompanantes o laimagen que puedan proyectar
en base a su eleccion, por lo que esta mas enfocado a su disfrute personal. De esta manera,
se puede concluir que el nivel de riesgo social de los encuestados es muy bajo, siendo la
cantidad de botellas de vino que componen la carta del restaurante el Unico aspecto que les
podria generar cierta incertidumbre, por lo que recurren al vino por copa.

1.8. Variable Riesgo Psicolégico (RPS)
En la Figura 28, se presentan los resultados de la variable Riesgo Psicolégico (RPS),

la cual estd compuesta por seis enunciados.

70




Figura 28: Consolidado de la variable Riesgo Psicolégico (RPS)

Segun el RPS1, el 70% de los encuestados considera en diferente grado que el vino
por copa les permite probar nuevas marcas al ser porciones mas pequefas en comparacion
a una botella. Por otro lado, mas del 63% esta “Totalmente en desacuerdo” con los demas
enunciados del riesgo psicoldgico. En ese sentido, la mayoria de los encuestados menciond
que la idea de comprar vino por copa o vino en general no les genera ansiedad (RPS2 y
RPS3). Del mismo modo, no experimentan tensidon (RPS4), incomodidad (RPS5) o
preocupacion (RPS6) alguna cuando piensan en o compran vino por copa. Por ello, se puede
apreciar que el nivel de riesgo psicoldgico de los encuestados es bastante bajo.

1.9. Variable Riesgo Temporal (RT)
En la Figura 29, se presentan los resultados de la variable Riesgo Temporal (RT), la

cual esta compuesta por tres items.

Figura 29: Consolidado de la variable Riesgo Temporal (RT)

En base al RT1, el 34% de los encuestados no consideran que consumen vino por

copa porque es mas rapido cuando tienen poco tiempo. Con respecto al RT2, el 45% tampoco
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piensa que sea porque es mas rapido de pedir al haber menos opciones. Finalmente, segun
el RT3, cerca del 32% no considera que piden vino por copa porque su eleccidén no depende
de la de otros. En general, los resultados de las tres variables reflejan un mayor grado de
desacuerdo, por lo que se puede determinar que el nivel de riesgo temporal de los
encuestados es medio.

1.10. Variable Busqueda de Informacién (BDI)

En la Figura 30, se presentan los resultados de Busqueda de Informacién (BDI).

Figura 30: Consolidado de la variable Busqueda de Informacion (BDI)

Segun BDI1, el 19% de los encuestados esta “Totalmente en desacuerdo” con que
suelen buscar informacion especifica sobre marcas y cosechas antes de comprar vino por
copa; mientras que solo el 10% si tiende a buscar informacion. Del mismo modo, segun BDI2,
el 15% no considera que busque gran cantidad de informacién; sin embargo, en este caso, la
cantidad de encuestados que si lo hacen incrementé ligeramente a 11%. A partir de ambos
items, se puede apreciar que los encuestados no tienden a buscar informacion antes de
comprar vino por copa en un restaurante. Solo un pequefio grupo, aproximadamente el 10%,
si busca informacion previa a realizar su eleccion de vino por copa.

1.11. Variable Difusiéon de Informacion (DDI)

En la Figura 31, se presentan los hallazgos de la variable Difusion de Informacién

(DDI).

Figura 31: Consolidado de la variable Difusiéon de Informacion (DDI)

Con relacion al item DDI1, el 48% de los encuestados si aconsejaria a otros sobre la

compra de un vino y solo el 4% considera que no lo haria. Segun el DDI2, al 39% de éstos si
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les gustaria influenciar en la decision de compra de vino de sus amigos, mientras que el 10%
esta totalmente en desacuerdo con ello. En general, se puede apreciar que los encuestados
presentan un nivel de difusién de informacion relativamente alto. En especial, se puede
observar una mayor disposicion a aconsejar a otras personas en sus experiencias de
consumo de vino, por lo que se puede interpretar que prefieren ofrecer su apoyo soélo cuando
se les solicita.

En resumen, por un lado, se puede apreciar que la relacion con el vino para algunos
encuestados guarda una mayor relacidon con sus experiencias de vida, en vez de ser un
aspecto importante para su personalidad. En el contexto del consumo en restaurantes, si bien
existe cierto nivel de interés en la eleccién del vino por copa, sus esfuerzos no son
equivalentes. Por otro lado, existen algunas dimensiones del riesgo percibido en torno al vino
por copa mas predominantes que otras. El riesgo funcional y financiero son los mas altos,
sobre todo, por las expectativas de sabor y la inversion que implica, respectivamente. Al
contrario, el riesgo social y psicolégico son los mas bajos. A pesar de que los encuestados
prefieren el vino por copa porque no pueden elegir entre todas las botellas, esta situacion no
genera ningun sentimiento o emocion negativa consigo mismo o por la presencia de otras
personas. Por ultimo, a pesar de no existir un alto comportamiento de busqueda de
informacion previo al consumo de vino por copa en restaurantes, los encuestados prefieren
difundir informacién por medio de consejos a otros.

2. Analisis Factorial Confirmatorio

El presente subcapitulo aborda el procedimiento del Analisis Factorial Confirmatorio
(AFC) que fue empleado para evaluar la validez y la fiabilidad de las principales variables que
influyen sobre las variables de comportamiento en relacion con la informacion previa a la
compra de vino por copa. En primer lugar, se realizé un analisis de fiabilidad de los 34 items
propuestos en el modelo conceptual de Bruwer, Kidd y Vink (2023), para comprobar aquellos
items que se mantendran para la version inicial y final del analisis AFC. En segundo lugar, se
procedi6 a realizar el ajuste del modelo tedrico por medio de los indices de modificacion del
AFC, con la finalidad de obtener un modelo final que cumpla con los criterios de los
indicadores de Bondad de Ajuste del Modelo. A continuacién, se presentan los principales
resultados que se obtuvieron en cada fase hasta el desarrollo de un modelo teérico a través
del programa Jamovi.

2.1. Resultado Inicial

Se realizé el andlisis de fiabilidad de los 34 items del modelo conceptual a través de
la prueba del Alfa de Cronbach, a modo de comprobar que los items presentan un nivel
adecuado de consistencia interna previo al Andlisis Factorial Confirmatorio y el Modelo de

Ecuaciones Estructurales (SEM). Durante este proceso, se identificd que la inclusién de los
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items RFU1 y RFIN3 impedian que las variables de Riesgo Funcional y Riesgo Financiero
pasen satisfactoriamente el minimo requerido de 0.7 Alfa de Cronbach (ver Anexo I). En la
Tabla 17, se presentan los principales resultados obtenidos en el Analisis de Fiabilidad tras
retirar los dos items mencionados anteriormente.

Tabla 17: Resultados de Fiabilidad para Analisis Factorial Confirmatorio Inicial

Constructos Alfa de Cronbach
Riesgo Funcional 0.878
Riesgo Fisico 0.814
Riesgo Financiero 0.714
Riesgo Social 0.898
Riesgo Psicoldgico 0.865
Riesgo Temporal 0.835
Involucramiento Duradero 0.806
Involucramiento Situacional 0.783
Busqueda de Informacion 0.894
Difusion de Informacion 0.795

Como se puede observar, las variables de Riesgo Funcional y Riesgo Financiero
tuvieron una puntuacién de 0.878 y 0.714 respectivamente, cumpliendo satisfactoriamente la
prueba de alfa de Cronbach. En cuanto al resto de las variables, presentan un buen grado de
fiabilidad con valores que oscilan entre 0.783 y 0.898.

Con estos resultados satisfactorios de fiabilidad, se realizé el Analisis Factorial
Confirmatorio (AFC) para evaluar la validez de la estructura subyacente del modelo
conceptual. Sin embargo, el primer anélisis mostré que los resultados en los “indices de
Bondad de Ajuste” no cumplian con los criterios minimos aceptables, lo que implicaba que el
modelo no se ajustaba bien a los datos recolectados. En la Tabla 18, se presentan los
resultados respectivos del primer Analisis Factorial Confirmatorio.

Tabla 18: Indicadores de Bondad de Ajuste del Analisis Factorial Confirmatorio Inicial

Indicador Criterio Resultado Interpretacion

Model Chi-Square (X2) p-value < 0.05 0,001 Satisfactorio

(Non) Normed-Fit Index

Tucker Lewis Index NFI>=0.95 . .
(N)NFI NNFI >= 0.95 0,877 Insatisfactorio
TLI
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Tabla 18: Indicadores de Bondad de Ajuste del Analisis Factorial Confirmatorio Inicial
(continuacion)

Comparative Fit Index (CFl) CFl1>=0.90 0,896 Insatisfactorio

Root Mean Square Error of Approximation

(RMSEA) RMSEA < 0.08 0,0757 Satisfactorio

(Standarized) Root Mean Square Residual

(S)RMR SRMR < 0.08 0,0946 Insatisfactorio

Los resultados iniciales en los indices de CFl y TLI se encuentran proximos al umbral
minimo para que el modelo goce de un adecuado nivel de ajuste para la representaciéon de
las relaciones subyacentes entre las variables en base a los datos cuantitativos recolectados.
Asimismo, el SRMR de 0.0946, superior al umbral recomendado de 0.08, indica de que las
diferencias entre las correlaciones observadas y predichas por el modelo son moderadas, lo
que sugiere que las predicciones del modelo no son lo suficientemente precisas.

Esta problematica en torno al ajuste del modelo se ve reflejado en la relacion de las
cargas factoriales de las variables observables entre los factores latentes (ver Anexo J).
Debido a que, principalmente, la carga factorial del item RPS1 no es significativamente
diferente de cero, lo cual implica que goza de suficiente evidencia estadistica para afirmar
que hay una relacién con el factor de Riesgo Psicolégico.

Frente a estos resultados, se evidencid la necesidad de realizar un nuevo analisis para
asi mejorar la adecuacion y precision del modelo final.

2.2. Resultado Final

Los “indices de modificacion” sefalan el grado de “confusion” que presentan los items
frente al resto, reflejado en que el encuestado considera que dos items tienen un significado
similar y, por ende, brindan la misma respuesta. Un alto nivel de carga en un item influye
negativamente sobre el ajuste del modelo.

Para ajustar el modelo, se utilizaron los indices de modificacion obtenidos en el
analisis previo para realizar las correcciones necesarias (ver Anexo K). En este proceso, se
decidié eliminar los items que generaban mayor confusion entre los participantes de la
encuesta. Estos items pertenecian a los factores de Riesgo Social (RS1 y RS2), Riesgo
Psicoldgico (RPS1y RPS3), e Involucramiento Duradero (ID3). Antes de evaluar nuevamente
el rendimiento del modelo, se decidio realizar un nuevo analisis de fiabilidad con el propdsito
de asegurar que el cuestionario mantenga un alto grado de fiabilidad.

A continuacion, en la Tabla 19, se presentan los resultados del analisis de fiabilidad

del modelo ajustado.
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Tabla 19: Resultados de Fiabilidad para Analisis Factorial Confirmatorio Final

Constructos Alfa de Cronbach
Riesgo Funcional 0.878
Riesgo Fisico 0.814
Riesgo Financiero 0.714
Riesgo Social 0.927
Riesgo Psicoldgico 0.950
Riesgo Temporal 0.835
Involucramiento Duradero 0.825
Involucramiento Situacional 0.783
Busqueda de Informacion 0.894
Difusion de Informacion 0.795

Con estos ajustes, la fiabilidad del modelo se fortalecié significativamente, ya que
todos los factores presentaron mejoras en sus puntuaciones en la prueba de Alfa de
Cronbach. Luego, se realizd nuevamente el analisis factorial confirmatorio con los 27 items
que se mantuvieron para el analisis final (ver Tabla 20).

Tabla 20: Indicadores de Bondad de Ajuste del Andlisis Factorial Confirmatorio Final

Indicador Criterio Resultado Interpretacion

Model Chi-Square (X2) p-value < 0.05 <0.001 Satisfactorio

(Non) Normed-Fit Index

Tucker Lewis Index NFI >=0.95 : .

NNEI >= 0.95 0.957 Satisfactorio
(N)NFI
TLI

Comparative Fit Index (CFl) CFl1>=0.90 0.966 Satisfactorio

Root Mean Square Error of Approximation . .
(RMSEA) RMSEA < 0.08 0.0485 Satisfactorio
(Standarized) Root Mean Square Residual SRMR < 0.08 0.0456 Satisfactorio

(S)RMR

Los resultados revelaron una mejora significativa en los indices de bondad de ajuste.
El indice de ajuste comparativo (CFl) aumenté a 0.966, el indice de Tucker Lewis a 0.957, y
el indice de ajuste estandarizado de la raiz cuadrada residual (SRMR) se redujo a 0.048.
Estos resultados cumplen satisfactoriamente los umbrales recomendados para cada indice

de bondad de ajuste, lo cual indica que la versién ajustada del modelo presenta un ajuste
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optimo entre las variables latentes y los items propuestos en el modelo tedrico (ver Anexo L).
Por tal motivo, la nueva versién del modelo tedrico propuesto por Bruwer, Kidd y Vink (2023)
es adecuada para proceder con el analisis SEM.

3. Resultados del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM)

Luego de establecer la validez de la nueva version del modelo teérico de Bruwer, Kidd
y Vink (2023), el siguiente paso es proceder con el analisis del Modelo de Ecuaciones
Estructurales (SEM). Este analisis permite verificar como se ajusta el modelo a los datos
empiricos y si las relaciones tedricas propuestas se mantienen coherentes con los resultados
observados.

Antes de llevar a cabo la validacion de las hipotesis del modelo SEM, es fundamental
asegurar la efectividad de la capacidad de prediccion del modelo sobre los factores que
influyen sobre los comportamientos relacionados con la informacion previo a la compra de
vino por copa. Este proceso se desarrolla a través de la revisién de los indicadores de bondad
de ajuste. Para ofrecer una vision clara y concisa de la calidad del ajuste del modelo, a
continuacion, en la Tabla 21, se presentan los principales indicadores de bondad de ajuste
obtenidos en el analisis SEM.

Tabla 21: Indicadores de Bondad de Ajuste del Modelo de Ecuaciones Estructurales
Final

Indicador Criterio Resultado Interpretacion

Model Chi-Square (X2) p-value < 0.05 <0.001 Satisfactorio

(Non) Normed-Fit Index

Tucker Lewis Index NFl >=0.95 . .

NNFI >= 095 0.994 Satisfactorio
(N)NFI
TLI

Comparative Fit Index (CFI) CFl1>=0.90 0.995 Satisfactorio

Root Mean Square Error of Approximation . .
(RMSEA) RMSEA < 0.08 0.071 Satisfactorio
(Standarized) Root Mean Square Residual SRMR < 0.08 0.071 Satisfactorio

(S)RMR

En cuanto a los indicadores TLI y CFl, el modelo SEM muestra una mejora significativa
en comparacion con el Anadlisis Factorial Confirmatorio final. Esta mejora en ambos
indicadores sugiere que el modelo SEM ajusta de manera mas efectiva los datos con la
estructura subyacente del modelo tedrico planteado. Sin embargo, los indicadores de ajuste
absoluto (RMSEA y SRMR) del modelo han aumentado, lo cual sugiere que el grado de
discrepancia, las correlaciones y predicciones entre el modelo ajustado y el ideal se han

ampliado ligeramente, pero permaneciendo dentro de los limites aceptables establecidos. El
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modelo SEM ofrece un equilibrio adecuado entre ajuste relativo y absoluto, demostrando una

adecuada representatividad de la estructura subyacente en los datos analizados.

La Figura 32 permite visualizar la estructura y las interrelaciones del modelo SEM

entre las variables observables y latentes.

Figura 32: Grafico SEM Final
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En el analisis SEM realizado con JAMOVI, se incluyen varios indicadores esenciales

para interpretar las relaciones dentro del modelo:

a) Estimate: Indica el valor estimado del coeficiente que describe la relacién entre dos

variables. Cuando el valor es positivo, ambas variables se mueven en la misma
direccién; en cambio, un valor negativo refleja una relacion inversa.

Standardized Error (S.E): Mide la precisién del valor estimado del coeficiente. A menor
magnitud del error estandar, mayor precision.

Beta: Indica la fuerza y direccion de la relacion entre variables en una escala
estandarizada de -1 y 1. Permite comparar el impacto de diferentes variables dentro
del modelo.

P-Value: Es la probabilidad de observar un resultado tan extremo como el obtenido.
La hipétesis nula (Ho) establece que no hay relacion entre las variables, mientras que
la hipétesis alternativa (H1) sugiere que si existe una relacién. Un P-Value menor a
0.05 indica que la relacién es estadisticamente significativa y se rechaza la hipotesis

nula.
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A continuacion, se presentan los principales resultados del analisis SEM, los cuales

permiten determinar cuales hipoétesis del modelo tedrico fueron aceptadas o rechazadas. En

relacién a la primera hipétesis (H1), la cual asocia al Involucramiento Duradero como variable

predictora, se presentan los siguientes resultados (ver Tabla 22):

Tabla 22: Resultados SEM de la primera hipétesis (Parametros estimados)

Hipétesis Relacién Estimate S.E Beta P-value Resultado
H1(a) ID — IS 0.3587 0.0376 | 0.4812 | <0.001 Aceptado
H1(b) ID — RPS 0.0878 0.0656 | 0.0874 0.181 Rechazado

La relacion con el Involucramiento Situacional es significativamente estadistica (P-
Value < 0.001) y, por ende, se confirma la relacion existente entre ambas variables.
Se concluye que el Involucramiento Duradero de los consumidores con el vino influye
positivamente con el Involucramiento Situacional que sienten cuando consumen vino
por copa en un restaurante (Estimate=0.3587).

La relacion con el Riesgo Psicolégico no es significativamente estadistica (P-
Value=0.181). Se concluye que la presente variable no se ve influida por el
Involucramiento Duradero.

Con respecto a la segunda hipotesis (H2), que considera al Involucramiento

Situacional como variable predictora, se revelan los siguientes resultados (ver Tabla 23):

Tabla 23: Resultados SEM de la segunda hipétesis (Parametros estimados)

Hipotesis Relacién Estimate S.E Beta P-value Resultado
H2(a) IS — RPS 0.4394 0.1067 | 0.3262 < 0.001 Aceptado
H2(b) IS — RFIS 0.7938 0.0660 | 0.6462 | < 0.001 Aceptado
H2(c) IS — RFIN 0.9922 0.0720 | 0.8606 | < 0.001 Aceptado
H2(d) IS — RS 0.1833 0.0422 | 0.1467 < 0.001 Aceptado
H2(e) IS — RT 0.6919 0.0634 | 0.5900 < 0.001 Aceptado
H2(f) IS — RFU 0.6539 0.0770 | 0.5296 < 0.001 Aceptado

Se presenta una relacion significativa con las seis dimensiones de riesgo (P-Value <
0.05). Por ende, se concluye que la presente variable influye positivamente sobre las
seis dimensiones de riesgo percibido.

Con respecto al coeficiente de relacion, el Involucramiento Situacional influye
principalmente sobre los factores de riesgo financiero (0.9922), fisico (0.7938) y
temporal (0.6919). Sin embargo, el riesgo psicoldgico es el factor que se ve influido

en menor proporcion (0.1833).
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Con relacion a la tercera hipotesis (H3), que posiciona al riesgo psicolégico como
predictor de las cinco dimensiones de riesgo restantes, se presentan los siguientes resultados
(ver Tabla 24):

Tabla 24: Resultados SEM de la tercera hipotesis (Parametros estimados

Hipétesis Relacién Estimate S.E Beta P-value Resultado

H3(a) RPS — RS 0.7758 0.0267 | 0.8363 | <0.001 Aceptado

H3(b) RPS — RFU 0.0280 0.0667 | 0.0305 0.675 Rechazado

H3(c) RPS — RFIS 0.2445 0.0595 | 0.2680 | <0.001 Aceptado

H3(d) RPS — RFIN -0.0447 | 0.0705 | -0.0522 0.527 Rechazado

H3(e) RPS — RT 0.2106 0.0535 | 0.2419 | <0.001 Aceptado

e Existe un adecuado nivel de significancia estadistica sobre los factores de Riesgo
Social, Riesgo Fisico y Riesgo Temporal (P-Value < 0.05). Se concluye que la
presente variable influye positivamente sobre e Riesgo Social, Fisico y Temporal.

e En base a los coeficientes de relacion, el Riesgo Social muestra el nivel mas alto a
comparacion con los otros dos factores, con una diferencia de 0.5 puntos respecto a
estos.

e Los factores de Riesgo Social y Riesgo Funcional no presentan un nivel adecuado de
significancia (P-Value > 0.05). Por ende, la presente variable no influye sobre ambos
factores de riesgo.

Con respecto a la cuarta hipotesis (H4) acerca de los factores que influyen
positivamente en la busqueda de informacion previo a la compra de vino por copa en el canal
de restaurantes, se tienen los siguientes resultados (ver Tabla 25):

Tabla 25: Resultados SEM de la cuarta hipétesis (Parametros estimados)

Hipotesis Relacion Estimate S.E Beta P-value Resultado
H4(a) ID — BDI 0.2551 0.0588 | 0.2604 | < 0.001 Aceptado
H4(b) IS — BDI 2.3064 | 0.5387 | 1.7550 | < 0.001 Aceptado
H4(c) RPS — BDI 0.1508 0.2326 | 0.1545 0.517 Rechazado
H4(d) RS — BDI -0.3771 | 0.1940 | -0.3586 0.052 Rechazado
H4(e) RFU — BDI 0.0859 | 0.0696 | 0.0807 0.217 Rechazado
H4(f) RFIS — BDI -0.2930 | 0.1452 | -0.2739 0.044 Rechazado
H4(g) RFIN — BDI -1.1061 | 0.2948 | -0.9703 | < 0.001 Rechazado
H4(h) RT — BDI -0.2893 | 0.1127 | -0.2582 0.010 Rechazado
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Existe un adecuado nivel de significancia estadistica sobre los factores de
Involucramiento Duradero y Situacional (P-Value<0.05). Por lo tanto, ambos factores
influyen positivamente en la busqueda de informacién previo a la decision de compra
de vino por copa. Cabe destacar que el coeficiente de relacion del Involucramiento
Situacional es el mas alto dentro del analisis SEM (Estimate=2.3064).

Los factores de riesgo Financiero, Fisico y Temporal presentan un adecuado nivel de
significancia estadistica (P-Value<0.05). No obstante, los coeficientes de relacion
indican la existencia de una influencia negativa sobre los factores respectivos, lo cual
difiere del modelo propuesto por Bruwer, Kidd y Vink (2023). Con respecto a los otros
factores de riesgo (Social, Psicolégico y Funcional), no presentan un nivel adecuado
de significancia (P-Value>0.05). Por ello, se han rechazado las hipétesis que sefialan
que los factores de riesgo influyen positivamente sobre la busqueda de informacion.

Sobre la quinta hipétesis (H5), que define los factores que influyen positivamente

sobre la difusion de informacion de vino previo a la compra de vino por copa, se presentan

los siguientes resultados (ver Tabla 26):

Tabla 26: Resultados SEM de la quinta hipétesis (Parametros estimados)

Hipoétesis Relacion Estimate S.E Beta P-value Resultado
H5(a) ID — DDI 0.3826 | 0.0509 | 0.3938 | < 0.001 Aceptado
H5(b) IS — DDI 0.5560 | 0.0797 | 0.4265 | < 0.001 Aceptado
H5(c) RPS — DDI -0.2833 | 0.0636 | -0.2927 | <0.001 Rechazado

Con respecto a los tipos de involucramiento, presentan un adecuado nivel de
significancia estadistica (P-Value<0.05). Se concluye que ambos factores influyen

positivamente sobre la Difusion de Informacioén previo a la compra de vino por copa.

Aunque la relacién con el Riesgo Psicologico presenta un nivel adecuado de
significancia estadistica, presenta un valor negativo en el coeficiente de relacion, lo
cual difiere del modelo propuesto por Bruwer, Kidd y Vink (2023). Razén por la cual,
se concluye que el Riesgo Psicolégico no influye positivamente sobre la Difusion de
Informacion previo a la compra de vino por copa.

Luego de realizar el andlisis de los datos cuantitativos, a continuacion se presentan

los resultados y el analisis cualitativo de las entrevistas.

4. Analisis de contenido

En esta seccidon, se describen los resultados obtenidos de las once entrevistas

realizadas a los consumidores de vino por copa en restaurantes, los cuales han sido

organizados segun las variables que guian la presente investigacion.
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4.1. Involucramiento duradero

En este apartado se describe el involucramiento duradero con el vino de los
entrevistados a partir de su primer acercamiento con esta bebida, su motivaciéon de consumo,
sus mejores experiencias y la asociacién con su personalidad, buscando asi interpretar el
nivel de importancia que tiene el vino sobre sus vidas.

La mayoria de los encuestados manifestaron que su primer acercamiento fue por la
influencia de su familia. Algunos mencionaron que desde temprana edad visitaron diferentes
vifiedos durante las vacaciones (S. Villanueva, comunicacion personal, 15 de agosto de 2024)
o inclusive sus familiares eran productores de vino (E. Guerrero, comunicacién personal, 22
de agosto de 2024). Asimismo, la presencia del vino en reuniones o almuerzos familiares fue
otro factor que los introdujo en este mercado. Otros entrevistados mencionaron que sus
amigos los incentivaron a tomar vino.

Desde aquel entonces, los entrevistados han desarrollado una relacion con el vino al
encontrar diferentes razones que los motivan a seguir consumiendo esta bebida alcohdlica.
Entre las principales razones estan aquellas relacionadas a las caracteristicas propias del
vino tales como el sabor y el aroma, e inclusive su aporte positivo a la salud. Por otro lado,
algunos entrevistados destacaron la influencia del vino sobre sus interacciones sociales, ya
que funciona como un medio para fomentar el didlogo.

El vino, lo que te da, es fluidez. A mi me da al menos me da fluidez. Yo soy una

persona quiza un poco timida, escueta, pero al momento de tomar vino suelo soltarme

un poco mas, pierdo esa forma tan hermética de ser. Y soy mas fluido verbalmente.

(A. Mora, comunicacion personal, 16 de agosto de 2024)

Asimismo, entre otros factores que los motivan estan la presencia del vino en
momentos especiales tales como citas romanticas o celebraciones, dado que consideran al
vino “como una razoén para brindar, como de un festejo o con decorar una ceremonia o un
evento que haya sucedido” (A. Honorio, comunicacion personal, 16 de agosto de 2024).
Mientras que otros destacaron el valor del vino como un buen acompafiamiento de sus
comidas.

De esta manera, todos los entrevistados han creado diversas experiencias en torno al
consumo del vino, en especifico, en los restaurantes. Mientras que unos destacaron que su
mejor experiencia fue una cita romantica, los demas mencionaron otros aspectos
relacionados al servicio del vino como las copas, la temperatura y la calidad de las etiquetas;
asimismo, destacaron el formato de servicio y la ayuda brindada por el personal.

Hay una pared con varios como dispensadores de vino y tu pagas una cierta cantidad

y usas una tarjeta y vas, escoges tu copa y lo vas llenando, creo que asi se llama

Dosis. (...) Y yo creo que eso ha sido una buena experiencia, al menos cuando hemos

salido a compartir y hemos sido varias personas a las que nos gusta pedir vino y
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quizas eso también nos permite elegir diferentes variedades, ir consumiendo y viendo.

(M. F. Aguilar, comunicacién personal, 17 de agosto de 2024)

Con respecto a la relacion entre el vino y la personalidad, se emplearon las respuestas
obtenidas en las preguntas proyectivas de asociacion. A partir de la opinién de varios
entrevistados, el vino se asocia a una personalidad joven, profesional, sociable y culta.

Por un lado, mencionaron que el consumidor de vino por copa tiene entre 30 a 35
afos, siendo una edad que coincidia o estaba cerca de la suya, y se dedica a la abogacia o
€es empresario.

En cuanto a rasgos especificos de su personalidad, lo describieron como alguien
sociable, alegre y curioso, “que quiere conocer un poco mas el mundo” (H. Mejia,
comunicacion personal, 22 de agosto de 2024). En ese sentido, mencionaron que el
consumidor tiene una vida social bastante activa, dado que suele salir o juntarse con sus
amigos:

Considero que puede tener una vida social bastante activa, no necesariamente que

sean de salidas, pero si bastante comunicacion con su entorno. Quizas reuniones un

poco mas tranquilas en casa, 0 algo un poco mas intimo en algun lugar mas pequefo

(...). (E. Guerrero, comunicacion personal, 22 de agosto de 2024)

Entre sus intereses, los entrevistados mencionaron distintas actividades como la
lectura, el deporte, la musica y la conversacién sobre temas de la actualidad nacional como
la politica. Por ende, se puede apreciar que lo consideran como alguien culto e informado.

Con relacién a su lugar preferido para consumir vino por copa, la mayoria de los
entrevistados mencionaron a los restaurantes de carnes y parrillas, seguido de los de pastas
porgue son una buena combinacion con el vino. Otros tipos de restaurantes fueron los de
pescados y mariscos, los gourmets y demas. Estas respuestas confirman las brindadas en el
cuestionario.

En cuanto a su conocimiento sobre el vino, algunos entrevistados consideraron que
este personaje tiene un nivel medio, ya que el consumir vino por copa de manera regular le
permite saber sobre los tipos de vino o, inclusive, de los procesos de produccién, lo cual le
permite disfrutar del vino. En menor medida, otros entrevistados mencionaron que el
personaje posee un nivel bajo de conocimiento, a pesar de ello, tiene interés en aprender
mas. Solo un par de entrevistados consideraron que el personaje tiene un alto nivel de
conocimiento, dado que ha explorado una amplia variedad de vinos.

Luego de esta representacion, se les pregunté a los entrevistados si consideran que
su consumo de vino por copa, o en general, refleja su personalidad. Algunos entrevistados
mencionaron que demuestra su curiosidad, porque les permite probar diferentes sabores en

vez de consumir otras bebidas mas comunes en un restaurante:
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O de repente compartir con la mesa es como un aspecto mas de que estoy relajada,

que me animo por probar una bebida, ir un poco mas alld de escoger las tipicas

bebidas que normalmente uno escoge cuando va a un restaurante. (M. F. Aguilar,

comunicacion personal, 17 de agosto de 2024)

Otros destacaron caracteristicas mas puntuales como su nivel de experiencia con el
vino, por las varias veces que ha consumido esta bebida, y su sensibilidad olfativa porque
disfruta de poder identificar el olor del vino.

4.2. Involucramiento situacional

En esta seccién se presenta el involucramiento situacional de los entrevistados a
través de los principales factores que influyen sobre su decision de compra de vino por copa
en el canal de restaurantes.

Por un lado, los entrevistados consideran cuatro caracteristicas al momento de tomar
una decisién de compra de vino por copa. La principal caracteristica es el nivel del dulzor del
vino, seguido del color, el aroma y la cepa con la que se ha elaborado.

Por otro lado, también toman en cuenta la procedencia del vino, ya sea el pais de
origen o la marca. Estos aspectos son importantes porque les permiten saber si ya han
probado anteriormente el vino en cuestiéon (H. Mejia, comunicacion personal, 22 de agosto de
2024), otorgandoles asi mayor seguridad sobre su eleccion; o, en todo caso, saber si se trata
de un pais por el que tienen mayor preferencia:

Me gusta bastante. Me gusta el vino argentino. Mucho. Mas que el chileno. Porque el

chileno, bueno, tiene muy buenos. Aca también hay buenos. Pero me gusta mas el

argentino porque el paladar me jala mas para un vino argentino. (V. Caceres,

comunicacion personal, 23 de agosto de 2024)

Por ultimo, la situacion de consumo también influye sobre su eleccion del vino por
copa. En ese sentido, su decision se basa en la comida con las que acompanaran el vino y,
sobre todo, el precio del vino por copa. Algunos encuestados destacaron que si bien el precio
que decidan pagar depende del presupuesto que tengan (V. Caceres, comunicacion personal,
23 de agosto de 2024), es una opcidon mas econémica frente a pedir una botella de vino (H.
Mejia, comunicacion personal, 22 de agosto de 2024).

Cabe recalcar que, algunos entrevistados sefalaron que suelen consultar al personal
del restaurante para conocer sobre estos atributos del vino. Como afirmé J. Vera, “(...) segun
mi experiencia, le pido la carta, les pregunto qué tipo de vino tiene el restaurante, si blanco o
tinto también, y algunos te ponen ahi el tipo de uva que tiene” (comunicacion personal, 24 de
agosto de 2024).

Como se puede apreciar, esta accion resulta necesaria cuando la carta de vinos del
restaurante no brinda informacién especifica sobre el vino por copa que ofrecen, por lo que

los consumidores deben realizar un esfuerzo adicional para concretar su compra.
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4.3. Riesgo percibido

En este acapite se presentan los riesgos percibidos que se identificaron en los
entrevistados, los cuales han sido agrupados segun las dimensiones del riesgo asociadas al
consumo de vino por copa en restaurantes.

4.3.1. Riesgo funcional

Con respecto al riesgo funcional, se identificaron tres principales miedos o
preocupaciones de los consumidores. Por un lado, reconocieron que prefieren pedir vino por
copa porque les permite disfrutar pequefias cantidades de vino sin la necesidad de comprar
una botella. Esto se debe a que reconocen que no se pueden terminar una botella completa,
por lo que no les conviene pedir una (G. Velarde, comunicacion personal, 15 de agosto de
2024). Esta situacion se acentua, sobre todo, cuando el consumidor asiste solo al restaurante,
por lo que ve al vino por copa como una opcidon mas practica (V. Caceres, comunicaciéon
personal, 23 de agosto de 2024).

Por otro lado, manifestaron la incertidumbre que les genera no saber cuando ha sido
abierta la botella que se emplea para la venta del vino por copa. En este caso, se hace
referencia directa a las capacidades del restaurante para gestionar de manera adecuada las
botellas que se abren, impidiendo alterar el vino de forma negativa.

Hay restaurantes muy descuidados que simplemente abren, sirven, les sobra un poco,

les cierran el corcho y la guardan al dia siguiente. Es como cuando dejas una gaseosa

el dia siguiente a medio de abrir, ;no? Ya no sientes tanto gas, ¢no? Ya, en el vino
ya no se siente tanto el aroma. (H. Mejia, comunicacion personal, 22 de agosto de

2024)

Por ultimo, otro riesgo identificado es la preocupacién que les genera que el vino por
copa que pidan no cumpla con sus expectativas de sabor. Esto surge principalmente porque
los consumidores sienten que la carta de vinos no les brinda informacion completa o precisa
sobre el sabor del vino, por lo que tuvieron que elegir “un vino al azar” (A. Honorio,
comunicacion personal, 16 de agosto de 2024). Este riesgo se ve reflejado en los resultados
obtenidos en el analisis descriptivo, resaltando que si bien los consumidores tienen interés en
que el vino por copa sea de su agrado, la falta de informacion impide que se esfuercen en su
eleccion.

4.3.2. Riesgo fisico

Desde el riesgo fisico, los entrevistados expresaron que optan por el vino por copa
porque les permite moderar su consumo de alcohol. La porcién del vino por copa les ofrece
la posibilidad de tomar de dos a tres copas sin embriagarse o tener resaca, permitiéndoles

disfrutar de este momento y retomar sus actividades.
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Simplemente cuando he podido disfrutar de un buen sabor, una buena copa de vino,

lo maximo también que he llegado a tomar ha sido dos copas y media se podria decir,

y ya. Pero no hasta el punto de embriagarme o sentirme mareado. (A. Honorio,

comunicacion personal, 16 de agosto de 2024)

Algunos entrevistados mencionaron que consumen vino por copa porque no les
genera “ningun tipo de malestar” en comparacién a otros licores (MM, comunicacion personal,
17 de agosto de 2024) y, asimismo, les permite obtener beneficios para la salud al ser la
medida recomendada (V. Caceres, comunicacion personal, 23 de agosto de 2024).

En base a la asociacion del vino con una personalidad culta y profesional resultado de
las preguntas proyectivas, se puede asumir que los consumidores son mas responsables con
su consumo de alcohol, puesto que la embriaguez puede contrarrestar la imagen que el vino
les puede ayudar a proyectar.

4.3.3. Riesgo financiero

Con relacion al riesgo financiero, los entrevistados reconocieron que el vino por copa
les permite tener un mayor control sobre su gasto total en vino, puesto que el precio es
“acorde a lo que uno podria gastar en bebidas por si mismo" (M. F. Aguilar, comunicacién
personal, 17 de agosto de 2024), reflejando su preocupacion en cuanto al dinero que gastan
en cada consumo.

A pesar de ello, mencionaron que les preocupa que el precio que paguen no justifique
el sabor del vino, es decir, les preocupa pagar por algo que no les ha gustado (S. Ocana,
comunicacion personal, 28 de agosto de 2024). Ello considerando que, en casos particulares,
se identificé que el precio les da ciertos indicios sobre el resultado del vino, por lo que el
consumidor puede pensar que el precio del vino es reflejo de su calidad (H. Mejia,
comunicacion personal, 22 de agosto de 2024). De este modo, se puede apreciar que el
precio le brinda a los consumidores una idea sobre cual vino les generara una mejor
experiencia de consumo, por lo que actua como una estrategia de reduccion de riesgo al
momento que va a tomar una decision:

Estdabamos escuchando cada uno que por qué sabor se decantaba y creo yo mas me

basé en lo que mis gustos le habia comentado al mozo y practicamente me dio una

lista de tres, cuatro posibles sabores que iban mas afines a lo que a mi me gustaba.

Y dentro de esos cuatro posibles sabores me decanté por el que consideraba no

necesariamente el precio mas elevado ni tampoco el mas econémico, simplemente

como lo vi de una forma estandar. En este caso, creo que el precio si fue un factor
determinante al no escoger ni el mas caro ni el mas econdémico. (A. Honorio,

comunicacion personal, 16 de agosto de 2024)
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Por lo tanto, en situaciones de compra donde el precio se convierte en el principal
criterio de evaluacion, los consumidores de vino por copa tienden a optar por opciones que
tengan un precio promedio, o inferior, dentro de la carta de vinos del restaurante.

4.3.4. Riesgo social

Desde el riesgo social, pocos entrevistados mencionaron que la opiniéon de sus
acompanantes sobre su consumo de vino por copa les podria hacer sentir incomodidad. En
primer lugar, resaltaron que les preocupa que no les guste la recomendacion de vino de un
familiar, dado que podrian hacerlo sentir mal o, inclusive, generar un conflicto:

El tema de que mi familiar estaba al costado y él me habia dado la recomendacion. Y

yo pensaba que posiblemente no me iba a gustar, o posiblemente si, pero en el caso

de que no me guste, se iba a sentir mal mi familiar o no sé, iba a haber una pequefa
discusion porque tu sabes que de los vinos siempre se discute: “Que si no conoces

vino, quiza eres muy joven”. (A. Mora, comunicacion personal, 16 de agosto de 2024)

En segundo lugar, mencionaron que han pensado que se podrian sentir rechazados
e incdmodos si son los Unicos que no terminan su vino por copa en la mesa porque no les
gustd (A. Honorio, comunicacion personal, 16 de agosto de 2024).

Estas situaciones se presentaron entre los entrevistados mas jovenes (entre 23 a 26
afnos). Entonces, se puede apreciar que este riesgo surge ante la presencia de otras personas
con mayor conocimiento y experiencia en el consumo del vino, dado que temen ser juzgados
por no tener un paladar tan desarrollado que les permita apreciar ciertos vinos.

4.3.5. Riesgo psicologico

Con respecto al riesgo psicoldgico, la mayoria de los entrevistados resalté que el vino
por copa les permite probar nuevas marcas de vino. Las pequenas porciones de este formato
les ofrece la posibilidad de escoger diferentes variedades de vino (A. Honorio, comunicacion
personal, 16 de agosto de 2024 y M. F. Aguilar, comunicacioén personal, 17 de agosto de
2024), logrando asi descubrir nuevos sabores. Inclusive, E. Guerrero sefiald lo siguiente: “(...)
si voy con personas que son de mi confianza, le digo, ya cada uno pide algo diferente y
probamos todos. Suelo hacer eso” (comunicacién personal, 22 de agosto de 2024),
demostrando asi la capacidad que tiene el vino por copa para incrementar la experiencia de
consumo de todas las personas de manera conjunta.

Sin embargo, algunos entrevistados si manifestaron ciertos malestares emocionales
con respecto a la eleccion del vino por copa. Por un lado, uno mencioné que experimentd
preocupacion porque sintid que no le brindaron la informacién que deseaba, por lo que
escogidé un vino por copa de manera al azar (MM, comunicacion personal, 17 de agosto de
2024). Por otro lado, la incomodidad surgi6 debido a la incertidumbre que tuvo el consumidor

sobre si el vino que eligié sera de su agrado o no (A. Honorio, comunicacién personal, 16 de
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agosto de 2024). Por ultimo, la tension se manifiesta frente a la dificultad de no poder elegir
un vino por copa entre la amplia variedad de opciones que ofrece la carta de vinos (A. Mora,
comunicacion personal, 16 de agosto de 2024).

Al comparar estos resultados con los obtenidos en la encuesta, se observa que existe
discrepancia en el reconocimiento del riesgo psicologico de los consumidores. Los resultados
de las entrevistas reflejaron que los consumidores si perciben esta dimensién del riesgo ante
la falta de mayor informacién dentro de la carta de vinos o la ausencia de asesoramiento por
parte del camarero, dificultando su decision de compra.

4.3.6. Riesgo temporal

Finalmente, los entrevistados mencionaron tres diferentes riesgos asociados a la
dimension temporal. Algunos reconocieron que el vino por copa es mas rapido de tomar
cuando no tienen mucho tiempo para comer (H. Mejia, comunicacion personal, 22 de agosto
de 2024) o tienen que volver a la oficina luego de finalizar su horario de almuerzo (S. Ocana,
comunicacion personal, 28 de agosto de 2024).

Por otro lado, destacaron que el vino por copa les permite ahorrar tiempo, dado que
les resulta mas facil de elegir al haber menos opciones (S. Ocafa, comunicacion personal,
28 de agosto de 2024).

Asimismo, mencionaron que una de las ventajas del vino por copa es que no los obliga
a “esperar a que todos en la mesa quieran pedir una copa de vino” (M. F. Aguilar,
comunicacion personal, 17 de agosto de 2024).

Por lo tanto, la facilidad de eleccidon de una copa de vino y la agilidad en el servicio
son factores relevantes para la eleccion de vino por copa durante la hora de almuerzo en la
jornada laboral de los consumidores de vino.

4.4. Busqueda de informacién

En la presente seccion, se presentan los comportamientos de busqueda de
informacion identificados en los entrevistados.

Por un lado, se identificaron diferentes formas en las que los entrevistados se informan
continuamente sobre el vino. En primer lugar, estan los medios digitales como la busqueda
en internet. Ya sea en paginas especializadas en vino o de las propias bodegas, los
entrevistados recurren a este medio para conocer mas sobre un vino en particular, ya sea sus
caracteristicas, precio estimado o valoraciones de otros.

Después ya me llevo a conocer ciertas paginas web que son especializadas para la

informacion, asi como la informacién de las bodegas. Las bodegas tienen también su

pagina web que te permite ampliar y ver las caracteristicas de un tipo de vino. (J. Vera,

comunicacion personal, 24 de agosto de 2024)
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Asimismo, los entrevistados emplean aplicativos méviles Wine Searcher o Vivino. En
Wine Searcher, pueden encontrar aspectos como los logros, las medallas y los concursos
que ha ganado un vino en particular, asi como saber en qué afios ha tenido una buena
cosecha (H. Mejia, comunicacién personal, 22 de agosto de 2024). Del mismo modo, en
Vivino pueden visualizar el puntaje del vino, el cual se basa en las opiniones de diferentes
consumidores, ofreciéndoles asi “una referencia de qué tan bueno puede ser ese vino” (S.
Ocanfa, comunicacién personal, 28 de agosto de 2024). Algunos entrevistados mencionaron
que emplean estos aplicativos cuando se encuentran en un restaurante para asi evaluar la
carta de vinos y elegir cual pedir.

En menor medida, mencionaron que recurren a las redes sociales para buscar la
opinidn de otras personas.

En segundo lugar, otros medios de aprendizaje continuo son los eventos en torno al
vino. Estos funcionan como espacios de socializacién, donde los asistentes pueden
intercambiar ideas sobre el vino y, asi, ampliar sus conocimientos. Los eventos mas
mencionados fueron las catas y los festivales de vino dado la presencia de expertos
vitivinicolas (E. Guerrero, comunicacién personal, 22 de agosto de 2024) y la posibilidad de
conocer nuevas bodegas (M. F. Aguilar, comunicacion personal, 17 de agosto de 2024),
respectivamente.

En tercer lugar, pocos entrevistados mencionaron actividades relacionadas con el
enoturismo (turismo enfocado en las zonas de produccién de vino). Los tours en regiones
productoras de vino son experiencias vivenciales que les permiten conocer diferentes
bodegas y aprender sobre el proceso de produccion del vino (A. Honorio, comunicacién
personal, 16 de agosto de 2024). De esta manera, estos viajes les permiten introducirse en
culturas del vino mas desarrolladas, donde tienen mayores posibilidades de conocer y probar
nuevos vinos.

También me ayuddé mucho que, bueno, al haber estado en Europa y tener tanta

variedad de vino a precios tan accesibles también a uno le permite saber mas o menos

qué tipo de uva, qué tipo de vino, qué tipo de combinaciones también uno hace. (M.

F. Aguilar, comunicacién personal, 17 de agosto de 2024)

En menor medida, algunos entrevistados mencionaron que, dentro del canal retail,
suelen recurrir a los vendedores o las propias etiquetas de los vinos; mientras que, otros han
tenido la oportunidad de participar en cursos sobre vinos para asi ampliar sus conocimientos.

Por otro lado, con relacidon a la busqueda de informacién durante la situacion de
consumo, la fuente principal es el personal del restaurante. Los entrevistados tienden a
preguntar al mesero que les recomiende un vino para acompanar su comida, quien le ofrece
el vino de la casa (E. Guerrero, comunicacion personal, 22 de agosto de 2024) o algun otro

basado en sus preferencias (A. Honorio, comunicacion personal, 16 de agosto de 2024). Sin
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embargo, esta necesidad también surge cuando la carta no les brinda informacion especifica
sobre el vino por copa (S. Villanueva, comunicacion personal, 15 de agosto de 2024). En un
segundo plano, los entrevistados suelen apoyarse de las personas que lo acompanan en el
restaurante, ya sea de otras personas a quienes les gustan los mismos tipos de vinos (G.
Velarde, comunicacion personal, 15 de agosto de 2024) o el consejo de un familiar con mas
conocimiento sobre el vino.

Quiza influy6 un poco en ese momento el tema del consejo de un familiar que si gusta

de vinos. Es una persona mayor de 50 a 60 afios que tiene un poco mas de

conocimiento y me recomendo, ¢jno? “Prueba este, te va a gustar". (A. Mora,

comunicacion personal, 16 de agosto de 2024)

De esta manera, los consumidores emplean diferentes medios para mantenerse informados.
Por un lado, recurren a medios digitales como paginas web especializadas u oficiales de
bodegas reconocidas, aplicaciones como Wine Searcher o Vivino, con el fin de conocer las
caracteristicas y propiedades de los vinos que les interesan. Asimismo, los eventos son
espacios que ademas de proporcionarles una experiencia vivencial, les permiten conocer y
aprender directamente de distribuidores, endlogos, sommeliers y otros profesionales
relacionados al vino. Por otro lado, dentro del canal de restaurantes, los consumidores confian
en el personal para obtener detalles adicionales sobre los vinos disponibles en la carta, asi
como posibles opciones de maridaje. Ademas, recurren de igual modo a los consejos de sus
acompafantes para tomar decisiones mas informadas.
4.5. Difusiéon de informacién

En esta seccidn, se presentan los comportamientos relacionados a la difusion de la
informacion identificadas en los entrevistados.

Por un lado, los entrevistados tienden a compartir su gusto por el vino con su circulo
de amigos. Ya sea durante una comida en un restaurante o reuniones casuales, siempre
buscan invitarlos a consumir vino.

Entonces, cuando hay una reunion, yo llevo siempre una botella de vino, ¢no? Asi...

asi sea solamente una reunion para hablar un rato. Siempre llevo una botella de vino

y les ensefio como mirar el vino, cémo leer, como probar. (H. Mejia, comunicacién

personal, 22 de agosto de 2024)

En caso sus amigos estén mas involucrados en el consumo del vino, en sus reuniones
todos suelen llevar una botella para ir catando cada una (J. Vera, comunicacién personal, 24
de agosto de 2024). De esta manera, siempre que se presenta la oportunidad “es momento
de abrir una botella” (S. Ocana, comunicacién personal, 28 de agosto de 2024).

Otro medio de difusidon son las redes sociales, donde varios entrevistados suelen

compartir cada vez que estan consumiendo vino, ya sea en un restaurante, un evento o en
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reuniones privadas. Suelen enfocarse en aspectos como el vino que estan consumiendo, las
copas o la comida con la que lo acompafian.

Me gusta mucho postear los eventos a los que voy, el vino que estoy tomando, la copa

también. En el caso de que esté en alguna cata, algo asi, también me gusta grabar

cuando estan sirviendo el vino, siempre que se pueda. (S. Ocafia, comunicacion

personal, 28 de agosto de 2024)

Por otro lado, los entrevistados muestran predisposicion a aconsejar a otros con
relacion a la compra de vino. En algunas ocasiones, sus amigos o familiares suelen acudir a
ellos para que les recomienden algun vino para su consumo personal (V. Caceres,
comunicacion personal, 23 de agosto de 2024) o para llevar a una reunién (E. Guerrero,
comunicacion personal, 22 de agosto de 2024).

Solo un entrevistado manifesté que tiende a influir sobre la eleccién de vino de otros,
dado que se basa en su experiencia propia para brindarles “las fijas” en cuanto a vinos en
algun restaurante (G. Velarde, comunicacion personal, 15 de agosto de 2024).

Luego de haber presentado los hallazgos de las entrevistas, a continuacion, se
presenta la triangulacion de los resultados cuantitativos y cualitativos.

5. Triangulacién de los resultados

En esta seccion, se presenta la triangulacion de los resultados cuantitativos y
cualitativos recolectados de las herramientas aplicadas a los consumidores de vino por copa.
A fin de poder ofrecer una adecuada explicacion de los resultados obtenidos, se presentaran
las relaciones encontradas entre las variables de forma jerarquica.

Hipétesis 1: El involucramiento duradero con el vino influye positivamente en el
a) involucramiento situacional del consumo de vino en restaurantes y b) la percepcion
del riesgo psicologico sobre el vino por copa en restaurantes.

Con respecto a la H1(a), se corrobora que el Involucramiento Duradero de los
consumidores con el vino influye positivamente con el Involucramiento Situacional que
experimentan cuando consumen vino en un restaurante. De esa manera, se puede observar
que a medida que el vino tenga un mayor grado de relevancia para la vida un consumidor
influira positivamente en el interés y esfuerzo que dedique para comprar un vino en un
restaurante.

A través de las entrevistas, se pudo observar que las principales motivaciones para
seguir consumiendo vino resultaron ser el disfrute de las propiedades del vino (sabor, aroma
y beneficios a la salud), el fomento de las interacciones sociales en una reunién, y su rol como
acompanamiento de comidas. En base a ello, los consumidores han generado diferentes
experiencias en torno al vino, en donde las cualidades del servicio del vino y el surgimiento
de conversaciones significativas con sus acompafantes le han permitido generar un vinculo

mas emocional con esta bebida. Entonces, en el contexto del consumo de vino por copa en
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el restaurante, se basan en estas expectativas que tienen en torno al vino para realizar la
mejor eleccion posible, y asi tener una buena experiencia de consumo que permita fortalecer
este vinculo.

Con respecto a la H1(b), se determin6 que el Involucramiento Duradero que
experimentan los consumidores no influye sobre la percepcion de Riesgo Psicolégico sobre
el vino por copa. Por ello, independientemente del grado de relevancia personal del vino para
el consumidor, ello no genera un estado de malestar emocional al momento de pedir vino en
un restaurante.

Si bien en la encuesta se obtuvo que los consumidores estan totalmente en
desacuerdo con la presencia de incomodidad, preocupacién o tensiéon al momento de pedir
vino por copa, en las entrevistas se evidencidé que estas emociones surgen frente a la falta
de informacién que disponen para poder elegir una copa, y la dificultad para elegir un vino por
el miedo de que no sea de su agrado. Esta situacion se presenta en hombres jévenes
consumidores de 20 a 30 afios.

En ese sentido, se puede inferir que la encuesta no permiti6 un adecuado
levantamiento de la informacion para poder reflejar el nivel de riesgo psicolégico que
presentan los consumidores con respecto al vino por copa.

Hipétesis 2: EIl involucramiento situacional influye positivamente en la
percepcion del a) riesgo psicoldgico, b) riesgo fisico, c) riesgo financiero, d) riesgo
social, e) riesgo temporal y f) riesgo funcional que genera el vino por copa.

Con relacién a la segunda hipoétesis, se concluye que el Involucramiento Situacional
si influye positivamente sobre las seis dimensiones del riesgo percibido sobre el vino por copa
en diferente magnitud. La corroboracion de esta hipétesis indica que el interés y esfuerzo que
manifiestan los consumidores en el consumo de vino por copa en el restaurante determina el
nivel de riesgo percibido que experimentan previo a la eleccion del vino.

La dimensiéon mas influenciada es la del Riesgo Financiero (H2c). Esta relacion implica
que los consumidores de vino manifiestan una mayor preocupacion en torno al gasto total
qgue realizan en el consumo de vino durante una cena o almuerzo en un restaurante. Por tal
motivo, desean elegir un vino por copa que cumpla con sus expectativas de sabor, para asi
evitar haber desperdiciado su dinero en una mala eleccién. A raiz de ello, la eleccion del vino
por copa denota un alto grado de interés de los consumidores para poder elegir la mejor
opcion en cuestion de sabor y precio.

La segunda dimensiéon mas influenciada es la del Riesgo Fisico (H2b). Esta relacién
se origina debido a la preocupacién de los consumidores por evitar consumir una cantidad
excesiva de alcohol, con el objetivo de evitar malestares que afectan su estado fisico y mental

durante y después de una comida en un restaurante, sobre todo cuando deben retornar a su
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trabajos luego de almorzar. Por tal motivo, la oferta de vino por copa responde efectivamente
a sus expectativas de consumo moderado de alcohol.

La tercera dimension mas influenciada es la del Riesgo Temporal (H2e). Este vinculo
sugiere que los consumidores prefieren tener la posibilidad de poder elegir un vino sin tener
que evaluar una gran cantidad de opciones, asi como ponerse de acuerdo con sus
acompanantes sobre cual bebida van a consumir durante el almuerzo. Especialmente si
deben retornar a sus funciones laborales cuando deciden almorzar en un restaurante. De ahi
que, el consumidor de vino valora la opcién del vino por copa al ser una orden rapida.

La cuarta dimension es la del Riesgo Funcional (H2f). Esta relacion se establece
debido a que los consumidores muestran interés por este formato de venta siempre que
acuden a un restaurante, pues les permite disfrutar del vino sin la necesidad de comprar una
botella. No obstante, la preocupacion con respecto a este formato de venta esta ligada al
sabor del vino por copa, dado que los consumidores esperan que ésta sea de su agrado. En
consecuencia, les preocupa que la conservacion de las botellas de vino tenga una
administracion deficiente por parte del restaurante, por lo que puede afectar el sabor del vino
por copa.

En menor grado, el Involucramiento Situacional también influye sobre el Riesgo
Psicoloégico (H2a). Como se menciond en la H1b, los consumidores si presentan
incomodidad, preocupacion o tension al momento de pedir vino por copa en un restaurante,
debido a que esperan que las opciones que ofrezcan estén alineadas con sus expectativas
de sabor. Como se vio en las entrevistas, esto sucede especialmente cuando el restaurante
no ofrece la informacién necesaria. De esta manera, el disefio de la oferta de vino del
restaurante impacta sobre el nivel de interés y esfuerzo de los consumidores en la eleccion
de un vino por copa, proporcionandoles mayor seguridad al momento de tomar una decision.

Finalmente, la dimension del Riesgo Social fue la menos influenciada (H2d). A partir
de la encuesta, se observa que los consumidores tienden a ir acompafiados al restaurante,
creando asi un escenario propicio para el riesgo social sobre el consumo de vino por copa. A
pesar de ello, se determind que los consumidores encuestados presentan un bajo nivel de
riesgo social, ya que solo les genera incertidumbre cual botella de vino elegir para la mesa
entre toda la variedad de la carta, por lo cual, la opcidn del vino por copa les resulta atractiva.
Sin embargo, las entrevistas revelaron que los consumidores jovenes muestran una mayor
preocupacion cuando eligen un vino por copa influenciados por la recomendacion de un
familiar mayor o personas con mas experiencia con el vino, dado que temen ser juzgados por
no apreciar sus vinos. En este sentido, los resultados de la encuesta muestran que estos
consumidores optan por el vino por copa para evitar la presién de comprar una botella que

podria no ser del agrado de sus acompanantes, lo cual les generaria vergienza. Por lo tanto,
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la edad y el conocimiento previo pueden considerarse como factores que determinan la
relevancia de la relacion entre el involucramiento situacional y el riesgo social.

Hipétesis 3: El riesgo psicolégico generado por el vino por copa influye
positivamente en la percepcion del a) riesgo social, b) riesgo funcional, c) riesgo fisico,
d) riesgo financiero y e) riesgo temporal.

Con respecto a la tercera hipotesis, se obtuvo que el Riesgo Psicoldgico influye
positivamente sobre las dimensiones del Riesgo Social, Riesgo Fisico y Riesgo Temporal.

La dimension mas influenciada es la del Riesgo Social (H3a). Esta relacion establece
que el nivel de preocupacion, ansiedad o tension que sientan los consumidores sobre su
eleccion de vino por copa les genera un mayor grado de preocupacion por las opiniones de
sus acompanantes sobre su eleccion de vino. Sin embargo, en base a la encuesta, la mayoria
de los consumidores expreso que no se sienten preocupados por las posibles criticas de sus
colegas o acompafiantes. Del mismo modo, las entrevistas revelaron que la mayoria de los
participantes tiene una idea clara sobre los tipos de vinos que prefieren y, por ende, suelen
buscar opciones que cumplan o se asemejen a sus preferencias para poder tomar una
decision de compra. Por tal motivo, al tener claridad de lo que les gusta, les resulta indiferente
las opiniones de los demas sobre su eleccion de vino por copa.

La segunda dimension mas influenciada es la del Riesgo Fisico (H3c). Este vinculo
considera que el nivel de preocupacion de los consumidores se manifiesta sobre los posibles
malestares fisicos que puede generar el consumo de vino por copa. De las entrevistas, se
puede inferir que los consumidores consideran al vino por copa como parte de una
experiencia gastronémica dentro de un restaurante. Por tal motivo, la opcién del vino por copa
les permite moderar la cantidad de alcohol que puedan consumir y, de ese modo, evitar
afectar su experiencia dentro del restaurante.

La dimension menos influenciada es la del Riesgo Temporal (H3e). Este vinculo
sefala que la preocupacion de los consumidores sobre una buena eleccion de vino por copa
determina el miedo que sienten por haber invertido mucho tiempo en escoger un vino que, al
final, no fue de su agrado. En base a las entrevistas realizadas, los consumidores manifiestan
que prefieren la opcidén del vino por copa cuando no tienen mucho tiempo durante un
almuerzo, debido a que su consumo es independiente de la eleccidon de los demas
acompanantes y les resulta mas facil de ordenar en un restaurante.

Por otro lado, se determiné que el Riesgo Psicolégico no influye sobre las dimensiones
de Riesgo Funcional (H3b) y Financiero (H3d) sobre el vino por copa. Razdén por la cual, se
asume que no existe un vinculo sobre la preocupacion que tiene el consumidor en realizar
una buena eleccion de una copa de vino con respecto a su preocupacion de que el vino que
eligié vaya alineado a sus expectativas de sabor, asi como el miedo de haber desperdiciado

su dinero en una mala experiencia de consumo. No obstante, en las entrevistas, los
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consumidores expresaron estas preocupaciones al recordar experiencias negativas de
compra propias o que escucharon de parte de amigos y familiares.

Con respecto al vinculo entre el riesgo psicologico y el riesgo funcional, los
entrevistados mostraron su preocupacion de que el vino por copa que elijan se alinee con sus
preferencias de consumo, sobre todo, cuando no disponen en un principio de la informacion
necesaria por parte del restaurante para poder tomar una decision de compra. Por ello, en los
casos mas extremos, tendran que elegir una opcion de vino por copa al azar.

Por ultimo, con relacién al vinculo con el riesgo financiero se ve reflejado cuando los
entrevistados sefialan que desean probar nuevas marcas sin desperdiciar su dinero en un
vino por copa que, al final, no es de su agrado. Debido a que quieren obtener experiencias
valiosas de consumo por el dinero invertido en una copa de vino. Por ello, buscan contar con
la informacién necesaria para tomar una decisién de compra informada y que vaya acorde a
sus preferencias. Caso contrario, terminan optando por una opcién econdmica de la carta de
vinos, dado que el precio total de ordenar mas de dos copas de vino en un restaurante puede
superar al precio de una botella en el canal retail.

De ahi que, se puede inferir que la encuesta no permitié un adecuado levantamiento
de la informacion para poder reflejar el vinculo del riesgo psicolégico con el riesgo funcional
que presenta el consumidor previo a la compra de vino por copa.

Hipétesis 4: La busqueda de informaciéon sobre el vino antes de comprar vino
por copa esta influenciada positivamente por a) el involucramiento duradero y b) el
involucramiento situacional con el vino; y, la percepcion del c) riesgo psicolégico, d)
riesgo social, e) riesgo funcional, f) riesgo fisico, g) riesgo financiero y h) riesgo
temporal generado por el vino por copa.

En la cuarta hipotesis, se concluyé que solo las variables de Involucramiento Duradero
e Involucramiento Situacional influyen positivamente en la Busqueda de Informacion. En
cambio, las dimensiones de Riesgo Fisico, Financiero y Temporal tienen una influencia
negativa sobre la busqueda de informacién previo a la compra de vino por copa. Mientras
que, las dimensiones de Riesgo Funcional, Riesgo Psicolégico y Riesgo Social no influyen
sobre la busqueda de informacion de los consumidores.

Con respecto a la H4a, la corroboracion de la hipétesis establece que los
consumidores que poseen un vinculo mas estrecho con el vino dentro de su vida personal
tienen una mayor predisposicion a buscar informacién sobre un vino por copa previo a su
compra. A partir de las entrevistas, los consumidores manifestaron que suelen emprender un
proceso de aprendizaje consciente sobre el vino para poder definir la clase de vinos que le
gustan y degustar la variedad de sabores y aromas que le ofrece esta bebida alcohdlica. Por

tal motivo, a fin de poder seguir recolectando experiencias positivas que fortalezcan su vinculo
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personal con el vino, suelen buscar informacion sobre las opciones de vino por copa
presentes en la carta del restaurante.

En ese sentido, esta relacion entre el involucramiento duradero y la busqueda de
informacion tiene como propdsito fomentar un mayor vinculo emocional en los consumidores
con el vino, asi como construir la imagen que anhelan proyectar.

Con relacién a la H4b, se concluye que el nivel de interés y esfuerzo que experimente
el consumidor al momento de pedir vino por copa en un restaurante influye sobre la busqueda
de informacién previo a su decisién de compra. Los consumidores manifestaron en las
entrevistas su expectativa por disfrutar de una grata experiencia al momento de consumir vino
por copa en un restaurante. Por ello, evaltan las opciones de la carta de vinos o, sobre todo,
acuden al personal del restaurante para que les informe sobre los vinos por copa que ofrecen
o les recomiende uno en base a sus preferencias personales, la comida que desean pedir o
la ocasion de consumo. En algunos casos, los consumidores realizan una busqueda
independiente al emplear aplicativos sobre el vino para evaluar las opciones que componen
la carta de vinos junto con las personas que los acompanan.

Con respecto a la influencia negativa del Riesgo Temporal sobre la Busqueda de
Informacion (H4h), establece que a medida que los consumidores estdn mas preocupados
por la cantidad de tiempo que destinen para realizar la compra de un vino por copa, menor
sera su predisposicion a buscar mas informacion previa a la compra. A partir de las
entrevistas, los consumidores senalaron que cuando no disponen de mucho tiempo para estar
en el restaurante, prefieren comprar vino por copa porque les resulta mas practico. En ese
sentido, se puede interpretar que, al estar condicionados por el tiempo, como el horario de
almuerzo en la jornada laboral, los consumidores desisten de realizar una mayor busqueda
de informacion para escoger la copa de vino que mejor satisfaga sus expectativas.

Por otro lado, segun las entrevistas, cuando los consumidores acuden al canal de
restaurantes durante los fines de semana o para ocasiones especiales en la noche, suelen
dedicar mas tiempo a explorar las opciones disponibles en la carta de vinos. En estos
momentos, muestran un mayor interés por aprender sobre el vino a través de una experiencia
nueva, complementada con la busqueda de informacioén realizada de manera personal (uso
de aplicativos o degustacion espontanea), o mediante la orientacion y atencién ofrecida por
el personal del restaurante, incluidos camareros y sommeliers.

En cuanto a la relacion negativa del Riesgo Financiero sobre la Busqueda de
Informacion (H4g), indica que una mayor preocupacion de los consumidores en torno a una
posible pérdida financiera por una mala eleccién de vino por copa repercute en una menor
predisposicion a buscar informacion. Esta situacion se refleja en mayor medida cuando no
reciben informacién sobre las caracteristicas del vino, por parte del personal o la carta de

vinos, que les permita poder tomar una eleccion acorde a sus expectativas de sabor,
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validando asi el precio pagado. Por tal motivo, a fin de minimizar el impacto de una posible
mala eleccion en el restaurante, prefieren vinos por copa mas econoémicos y, por ende,
desisten de una mayor busqueda de informacion.

En lo que respecta a la influencia negativa del Riesgo Fisico sobre la Busqueda de
Informacion (H4f), indica que una mayor preocupacién de los consumidores por el posible
malestar fisico que le puede ocasionar el consumo de vino por copa ocasiona que el
consumidor no busque mas informacién sobre las opciones de vino por copa en el
restaurante. Se observé que los consumidores consideran que la porcion del vino por copa
es adecuada para moderar su consumo de alcohol y, asi evitar, malestares fisicos. Entonces,
se puede decir que asocian al vino por copa con bajo contenido de alcohol de forma inherente,
lo cual sugiere que tienden a buscar mayor informacién sobre la oferta de vino por copa al
considerarlo como una opcién mas idénea.

Con relacion a la falta de influencia del Riesgo Funcional sobre la Busqueda de
Informacion (H4e), sefiala que la preocupacion del consumidor de que el vino por copa que
elija cumpla con sus expectativas de sabor no determina la busqueda de informacién que
requiera para tomar una decision. No obstante, en las entrevistas, los consumidores
manifestaron que suelen buscar activamente informacion sobre los vinos por copa que ofrece
el restaurante a través del uso de aplicativos que brindan informacion sobre las etiquetas de
vino, pedir recomendaciones al personal de atenciéon o a los acompanantes, para identificar
los tipos de vinos que mejor se alineen con sus expectativas de sabor. Por tal motivo, se
puede inferir que la encuesta no permitié un adecuado levantamiento de informacion sobre el
vinculo entre el riesgo funcional con la busqueda de informacién previo al consumo de vino
por copa de los consumidores.

En torno a la falta de influencia del Riesgo Social con la Busqueda de Informacion
(H4d), establece que la preocupacion de los consumidores a sentirse juzgados por sus
acompanantes por su eleccién de vino por copa no influye sobre la busqueda de informacion
que tienen previo a la compra. Desde el andlisis descriptivo, se percibio un bajo nivel de riesgo
social en los consumidores, especialmente sobre los items referidos a las criticas que puedan
realizar sus acompafiantes sobre su eleccion de vino por copa. Del mismo modo, los
entrevistados manifestaron que suelen disfrutar de la compafia de su pareja, amigos o
companieros de trabajo cuando consumen vino por copa, en vez de sentirse juzgados.

No obstante, los hombres jovenes han manifestado que sienten preocupacion cuando
alguien mas experimentado en el vino juzga su eleccion de vino, especialmente si han
escogido uno en base a sus recomendaciones. Por tal motivo, se infiere que la relevancia de
esta dimension en la busqueda de informacion puede variar segun la edad.

Finalmente, segun la falta de influencia del Riesgo Psicoldgico sobre la Busqueda de

Informacion (H4c), se puede interpretar que el interés de los consumidores por descubrir
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nuevas marcas de vino y la incomodidad, preocupacioén o tensién que les pueda generar esta
eleccién no incentiva la busqueda de informacion sobre el vino por copa. Esto puede surgir
por la aplicacion de la encuesta, dado que no reflejo la existencia del riesgo psicolégico de
los consumidores. En constraste, en las entrevistas se evidencio que si experimentan éstas
emociones al momento de pedir vino por copa debido a la poca informacién que puedan
disponer sobre el vino en el restaurante. Asimismo, se evidencio que el principal foco de la
busqueda de informacion es tener mayor certeza sobre las caracteristicas que le son
relevantes sobre el vino, por lo que se esperaria una relacion positiva entre estas variables.

Hipotesis 5: La difusion de informacion sobre el vino antes de comprar vino por
copa esta afectada positivamente por a) el involucramiento duradero y b) el
involucramiento situacional con el vino; y también, con la percepcion del c) riesgo
psicolégico generado por el vino por copa.

Se obtuvo que la Difusién de la Informacion esta influenciada positivamente por el
Involucramiento Duradero y el Involucramiento Situacional, mas no por el Riesgo Psicolégico.

Con respecto a la influencia del Involucramiento Duradero (H5a), a partir del analisis
descriptivo, mas de la mitad de los consumidores manifestaron tener un interés natural en
brindar recomendaciones sobre vino a sus acompanantes en un restaurante. Asimismo, a
partir de las entrevistas, esta disposicién surge a partir del aprendizaje que han adquirido
sobre el vino a partir de experiencias de consumo satisfactorias, medios de informacion y
actividades en torno al vino. Por ello, a partir de su experiencia, cuentan con mayor seguridad
para ofrecer una guia o consejo a otros con respecto al consumo de vino.

Con relacién a la influencia del Involucramiento Situacional (H5b), este vinculo se
origina por el interés de los consumidores en querer asegurar que sus acompanantes tengan
una buena experiencia de consumo en torno al vino, especialmente cuando se encuentran
celebrando una ocasion especial. Por ello, cuando se trata de una experiencia de consumo
en un restaurante, brindan recomendaciones sobre qué vino podrian elegir 0, en caso no sepa
por donde iniciar, influyen sobre su eleccion de vino tomando en consideracion sus gustos y
preferencias.

Por ultimo, en cuanto a la influencia negativa del Riesgo Psicoldgico sobre la Difusion
de Informacion previo a la compra de vino, indica que, si el consumidor experimenta tension,
ansiedad y/o preocupacion sobre su compra de vino por copa estara menos predispuesto a
difundir informacion sobre el vino frente a sus acompafantes. A partir de las entrevistas, se
pudo observar que el publico mas joven e inexperimentado con el consumo de vino suelen
brindar esporadicamente recomendaciones y/o aconsejar a sus acompafantes sobre la
eleccion de un vino. Mientras que, el publico mayor de los 30 afios siente una mayor seguridad
para poder brindar una recomendacién a sus acompanantes sobre un vino, debido a que han

podido generar un vinculo emocional mas estrecho con el vino a partir de diversas
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experiencias de consumo que han obtenido. Por tal motivo, se infiere que el vinculo entre el
Riesgo Psicoldgico y la Difusion de Informaciéon varia conforme a la edad y el nivel de

involucramiento del consumidor con el vino.

99



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En esta seccion se presentan las conclusiones del estudio en base a los objetivos de
investigacion y las recomendaciones para el sector y futuras investigaciones.
1. Conclusiones

El presente estudio tuvo como objetivo general analizar la influencia del
involucramiento del consumidor y el riesgo percibido sobre el comportamiento relacionado a
la informacion de los consumidores de vino por copa en restaurantes de Lima. A partir de este
objetivo, se plantearon tres objetivos especificos cuyos hallazgos se presentan a
continuacion.

Con respecto al primer objetivo especifico, a través del desarrollo del marco tedrico
se logré identificar dos modelos conceptuales que plantean que un mayor nivel de
involucramiento de los consumidores con respecto al consumo de vino en un restaurante
influye positivamente en el riesgo percibido que sientan frente al consumo de vino por copa,
lo cual, a su vez, influye positivamente sobre los comportamientos relacionados con la
informacion a en el canal de restaurantes. El modelo tedérico de Bruwer, Kidd y Vink (2023),
que descompone el riesgo percibido en base a las seis dimensiones propuestas por Schiffman
y Kanuk (2010), ofrece un analisis mas detallado sobre cuales son las dimensiones mas
relevantes previo al consumo de vino por copa en un restaurante, permitiendo identificar
cudles tienen mayor influencia sobre la busqueda de informacion.

Con relacion al segundo objetivo especifico, se concluyd que el reciente crecimiento
del mercado del vino en el Peru se atribuye al boom gastronémico, la diversificacién de la
oferta y la curiosidad de los consumidores por aprender sobre el vino producto del
confinamiento por la pandemia. La amplia variedad de etiquetas ha sido recibida por los
consumidores modernos, quienes presentan una mayor disposicion a probar nuevos sabores,
alejandose asi de las principales preferencias del mercado por vinos tintos Malbec con un
nivel de dulzor alto. Esta predisposicidon se ha trasladado al canal de restaurantes, en donde
los consumidores acuden para disfrutar de una experiencia gastronémica y/o social junto a
una copa de vino, y, durante el proceso, descubrir nuevas cepas, regiones de origen, marcas,
entre otras caracteristicas. Por ello, la venta del vino por copa surge como una alternativa que
le permite al consumidor explorar una mayor variedad de etiquetas de vinos en pequefias
cantidades a precios accesibles.

Sobre el tercer objetivo especifico, a partir de los resultados obtenidos en la fase de
triangulacion sobre el modelo de Bruwer, Kidd y Vink (2023), se concluye principalmente que
el involucramiento duradero y situacional, asi como las seis dimensiones de riesgo percibido,
influyen sobre la busqueda de informacion previo al consumo de vino por copa. Esto se debe

a que los consumidores peruanos interesados en consumir vino por copa en restaurantes
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buscan garantizar que el producto cumpla con sus expectativas de sabor, que justifique el
precio que pagaron y se ajuste al tiempo disponible que tengan para disfrutar dentro del
establecimiento.

Entonces, con respecto a las relaciones hipotéticas entre los principales factores del
modelo empleado, se concluye lo siguiente.

En primer lugar, se confirmé la relacién directa entre el involucramiento duradero y
situacional de los consumidores peruanos en el canal de restaurantes en Lima. Este hecho
indica que el consumo de vino ha adquirido un mayor grado de relevancia sobre la vida
personal de los consumidores, lo cual ha generado que tengan una mayor predisposicion a
consumir esta bebida en este canal. Del mismo modo, a partir de las entrevistas, se evidencio
que el involucramiento duradero si influye sobre el riesgo psicoldgico, sobre todo, por el deseo
de satisfacer sus expectativas de sabor al momento de elegir un vino en un restaurante.

En segundo lugar, el involucramiento situacional de los consumidores tiene una
influencia positiva sobre las seis dimensiones del riesgo percibido, destacando especialmente
el riesgo financiero. Esto se debe al temor de los consumidores de gastar su dinero en una
etiqueta de vino que no cumpla con sus expectativas. Ademas, otros riesgos como el fisico,
el temporal y el funcional también influyen de manera significativa sobre la percepcion del
consumidor durante su proceso de compra.

En cambio, al analizar la influencia del riesgo psicolégico sobre las otras dimensiones,
solo se encontrd una relacion positiva con el riesgo social, fisico y temporal, mientras que no
se determind ninguna relacion con el funcional y financiero. No obstante, a partir de las
entrevistas, se pudo evidenciar que estas ultimas relaciones surgen especificamente cuando
los consumidores no disponen de informacién relevante para poder tomar una decision de
compra. Por ello, en este tipo de circunstancias, expresan un notable grado de inseguridad y
preocupacion al no tener la certeza de comprar un vino que satisfaga sus expectativas.

En tercer lugar, se comprob6 que la busqueda de informacion previo al consumo de
vino por copa es influenciada directamente por el involucramiento situacional y duradero. Ello
refleja el interés de los consumidores en acumular experiencias positivas que fortalezcan su
vinculo personal con el vino, por ende, estdan mas interesados en consultar por mayor
informacion sobre la carta de vinos al personal del restaurante. Con respecto a las
dimensiones de riesgo, el andlisis SEM ha identificado una relacién inversa con el riesgo
financiero, temporal y fisico, lo cual contrasta con la teoria propuesta por Bruwer, Kidd y Vink
(2023). Mientras que, no se encontré una relacién significativa con las dimensiones de riesgo
funcional, social y psicoldgico, por lo que no influyen sobre la busqueda de informacién previo
al consumo de vino por copa.

A partir de las entrevistas realizadas, la relacion negativa con el riesgo financiero se

origina en la informacién que el restaurante proporciona sobre su oferta de vino por copa.
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Como se menciond anteriormente, esta situacion, que dificulta el proceso de decision
de compra, permite evidenciar un mayor vinculo sobre la relacion del riesgo funcional y
psicolégico con la busqueda de informacion. Por su parte, la relacion negativa con el riesgo
temporal varia segun la ocasion de consumo, como un almuerzo durante la jornada de
trabajo.

En sintesis, los resultados obtenidos en esta investigacion aportan evidencia relevante
sobre la relacion entre el involucramiento, el riesgo percibido y la busqueda de informacién
en el consumo de vino por copa en el canal de restaurantes de Lima. Sin embargo,
limitaciones relacionadas con la seleccién muestral de la poblacién, la categoria gastrondmica
de los restaurantes, entre otras restricciones metodoldgicas, representan oportunidades de
investigacion para futuros estudios.

A continuacion, se presentaran las recomendaciones producto de los hallazgos de la
investigacion.

2. Recomendaciones

En primer lugar, las recomendaciones para el sector se estructuran a partir de las
conclusiones de la presente investigacién, priorizando las variables que tienen un mayor
impacto en la disposicion de los consumidores a buscar informacién antes de comprar vino
por copa en un restaurante. Ademas, se consideran las dimensiones de riesgo que fueron
mas influenciadas por el involucramiento situacional y el riesgo psicoldogico, a modo de
proponer una serie de estrategias que respondan a estas dinamicas.

Los consumidores con altos niveles de involucramiento duradero y situacional tienden
a buscar mas informacién antes de consumir vino por copa, motivados por su interés en
aprender mas sobre esta bebida en cada experiencia de consumo. Frente a ello, los
restaurantes pueden disefar cartas de vinos con descripciones detalladas sobre cada
etiqueta (marca, pais de origen, aroma, nivel de dulzor), incluir sugerencias de maridaje o
usar otros recursos visuales, como pizarras o displays, que brinden informacioén sobre las
opciones de vino por copa que ofrecen. Estas acciones pueden fortalecer la comunicacion
sobre la oferta del vino por copa, facilitando el proceso de decisién de compra del consumidor.

En relacién con la influencia de los riesgos psicolégicos, financieros y funcionales
sobre la busqueda de informacion, se recomienda que los restaurantes adopten un mayor
enfoque desde la sumilleria de vinos para el disefio de la experiencia gastronémica. Esto
incluye capacitar al personal de atenciéon, como sommeliers y camareros, de tal forma que
puedan brindar un asesoramiento y guia personalizada en base a las preferencias de los
consumidores. Este enfoque no solo contribuye a reducir la percepcion de riesgo funcional y
financiero ocasionados por la falta de informacion inicial de parte del restaurante sobre la
oferta de vino por copa, sino que también refuerza la confianza del consumidor y facilita el

proceso de decision de compra.
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En cuanto al riesgo temporal y su influencia en la busqueda de informacion, resultaria
beneficioso desarrollar una seccién especifica en la carta de vinos por copa que ofrezca
opciones de alta rotacién y que se acoplen a los platillos mas demandados del restaurante.
Esta estrategia permitira a los comensales tomar una decision de compra de manera agil y
efectiva dentro del tiempo que dispongan.

Por otro lado, con respecto a los riesgos mas influenciados por el involucramiento
situacional y el riesgo psicolégico, como lo son el riesgo funcional, financiero y temporal, se
recomienda que el canal de restaurantes aumente la inversién que destinan al servicio de
vinos, en especifico, a la gestion de la cava de vinos. Las principales preocupaciones de los
consumidores sobre el vino por copa se basan en el sabor, el cual puede verse afectado por
los sistemas de conservacion de este. En ese sentido, recurrir a un sommelier o contar con
herramientas como el coravin permite brindar mayor seguridad a los consumidores sobre su
compra de vino. Los conocimientos del sommelier le permitiran gestionar la mayor cantidad
de etiquetas posibles en la oferta de vino por copa, preservando la calidad de cada botella
que se abra por medio del coravin. De esta manera, el restaurante podra disefiar una carta
de vinos amplia en cuanto a sabores y precios.

De esta manera, los restaurantes pueden abordar los principales factores que inciden
en la percepcién del riesgo de los consumidores en el proceso de decisién de compra de vino
por copa, logrando asi optimizar su experiencia de consumo y mejorar su satisfaccion.

En segundo lugar, en base a las limitaciones de la investigacion, se recomienda para
futuras investigaciones lo siguiente.

Por un lado, la muestra estuvo compuesta en su mayoria por personas jovenes
adultas, por lo que podria existir un sesgo en la interpretacion de los resultados. Por ello, se
recomienda emplear una muestra mas dispersa con respecto a la edad, con el fin de obtener
mayor representatividad de personas adultas. Del mismo modo, ello podria permitir identificar
las diferencias en las dimensiones del riesgo percibido entre los consumidores modernos y
tradicionales, dado que en las entrevistas se observé que los consumidores modernos
presentan mayor riesgo social frente al rechazo por su eleccion de vino por copa.

Con respecto a la encuesta, durante el procesamiento de los resultados se eliminaron
ciertos items a fin de cumplir con los criterios de confiabilidad y de ajuste del modelo elegido.
Sin embargo, algunos factores quedaron compuestos por menos de 3 items, lo cual podria
afectar la validez de los constructos. Por ello, para futuras investigaciones se recomienda
realizar un proceso de adaptacion y traduccién de los items con un mayor rigor metodoldgico
con especialistas en psicometria y en el consumo de vino en restaurantes. Asimismo, se
sugiere aplicar un analisis factorial exploratorio preliminar que permita identificar la estructura
subyacente de los constructos, depurar items con cargas factoriales débiles o cruzadas, y

verificar la coherencia interna de cada dimension. De ese modo, se puede facilitar una base
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empirica mas solida para la aplicacion posterior del analisis factorial confirmatorio y la
validacion del modelo de ecuaciones estructurales.

Por otro lado, en relacién con otros enfoques de investigacién, se podrian realizar
analisis comparativos segun la ocasion de consumo. En el estudio se observo que la
percepcion del riesgo temporal de los consumidores sobre el vino por copa depende del
tiempo que disponen para permanecer en el restaurante, lo cual determina el nivel de interés
y esfuerzo para elegir un vino. Por ejemplo, pueden disponer de mayor tiempo cuando se
trata de una cena entre amigos, a diferencia de un almuerzo durante su horario laboral. En
ese sentido, seria adecuado considerar un analisis comparativo sobre como el consumidor
percibe la sensacion de incertidumbre y riesgo segun el tiempo y la ocasién de consumo.

En adicidén, los proximos estudios podrian contextualizarse segun los tipos de
restaurantes, dado que su oferta gastronémica puede determinar la relevancia del vino en la
experiencia de consumo. Esta relacién implica una mayor inversion en el desarrollo de la
oferta de vino por copa. En ese sentido, seria conveniente seleccionar restaurantes referentes
por cada tipo para la difusién de la encuesta, lo que permitiria obtener resultados mas
representativos del mercado local.

Finalmente, dadas las discrepancias encontradas entre los resultados de la encuesta
y la entrevista con respecto a las dimensiones del riesgo psicolégico y social, se recomienda
emplear la observacion no participante para la recoleccion de datos cualitativos. El empleo
de esta herramienta en el contexto del consumo de vino por copa en restaurantes puede
brindar una aproximacién mas precisa sobre la presencia de las dimensiones del riesgo

mencionadas vy, asi, determinar su influencia sobre la busqueda de informacién.
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ANEXOS
ANEXO A: Informe bibliométrico

El informe bibliométrico se ha desarrollado en la plataforma Scopus con el fin de conocer la
produccion bibliografica en torno al tema de la presente investigacion. Para ello, se ha
realizado una busqueda de la produccion realizada desde 2008 hasta 2023 a partir de tres
combinaciones, limitadas al ambito de los Negocios, Administracion y Contabilidad.
Combinacion: “Wine”, “Consumer” y “Perceived Risk”

En base a la combinaciéon, se encontraron en total 199 documentos. Desde el 2013, la

produccion ha ido aumentando; sin embargo presenta ligeras bajas en el 2018 y 2021.

Figura A1: Literatura sobre vino, consumidor y riesgo percibido por afio de publicacion

Con respecto a la literatura por pais, se observa que los principales son Estados Unidos y

Australia.

Figura A2: Literatura sobre vino, consumidor y riesgo percibido por pais
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Combinacion: “Wine”, “Consumer”, “Perceived Risk” y “Involvement”
En la segunda combinacién, cuyas publicaciones empezaron en el aino 2009, se encontraron

en total 37 documentos. De los cuales, se observa una mayor publicacién en el afio 2004.

Figura A3: Literatura sobre vino, consumidor, riesgo percibido e involucramiento por
ano de publicacion

Con relacién al pais, se observa que los principales son Australia y Estados Unidos, seguidos

de Francia.

Figura A4: Literatura sobre vino, consumidor, riesgo percibido e involucramiento por
aino de publicacion
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ANEXO B: Principales importaciones de vino segun pais

Figura B1: Distribucién de principales importaciones de vino en Peru segun pais

Fuente: Veritrade, s.f.
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ANEXO C: Panorama competitivo de la industria del vino segun
empresas

Figura C1: Participacion de mercado de empresas productoras y comercializadoras de
vino en Peru (2022)

Fuente: Euromonitor (2023b).
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ANEXO D: Matriz de consistencia

Tabla D1: Matriz de consistencia

restaurantes de Lima

Influencia del involucramiento y riesgo percibido en el comportamiento relacionado con la informacién en la compra de vino por copa en

PREGUNTAS

OBJETIVOS

Pregunta principal

Objetivo general

HIPOTESIS PRINCIPAL

DISENO
METODOLOGICO

¢, Cual es la influencia
del involucramiento y
el riesgo percibido en
el comportamiento
relacionado con la
informacion en los
consumidores de vino
por copa en
restaurantes de Lima?

Analizar la influencia
del involucramiento
con el producto, el

riesgo percibido sobre

los comportamientos
relacionados a la
informacion de los
consumidores de WBG
en restaurantes de
Lima

El nivel de involucramiento del consumidor con el vino influye sobre la
percepcion de riesgo que tienen sobre el consumo del vino en el
restaurante y, por ende, este vinculo conduce a que los consumidores
tengan una mayor predisposicion a buscar la informacién necesaria que
les permita poder tomar una decisién de compra

Alcance: Descriptivo y
correlacional, Enfoque:
Mixto, Disefio
Metodolégico: Método
DEXPLIS a través de la
aplicacién de un
cuestionario y entrevistas
a consumidores

Preguntas
especificas

Objetivos especificos

Modelos

Técnicas de recoleccion
de informacion

¢,Cual es el modelo
tedrico-conceptual que
permite analisis de la
influencia del riesgo
percibido segun el
involucramiento con el
producto que tienen
los consumidores de
vino por copa en
restaurantes de Lima?

Identificar los modelos
tedrico-conceptual que
permitan realizar un
analisis de la influencia
del riesgo percibido
segun el
involucramiento con el
producto que tienen
los consumidores de
vino por copa en
restaurantes de Lima

Modelo de Bruwer y Cohen (2019)

Modelo de Bruwer, Kiddy Vink (2023)

Revisién bibliogréafica en
las principales fuentes
académicas e
investigaciones cientificas
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Tabla D1: Matriz de consistencia (continuacién)

Preguntas
especificas

Objetivos especificos

Variables de estudio

Indicadores

Técnicas de recoleccion
de informacion

¢,Coémo es el consumo

y la oferta de vino por
copa en los

restaurantes de Lima?

Describir el consumo y
la oferta de vino por
copa en restaurantes

de Lima

Clasificacion del vino

Revisién bibliografica en
las principales fuentes
académicas e
investigaciones cientificas

Tendencias de
consumo de vino en el
mundo

Revisién bibliografica en
las principales fuentes
académicas e
investigaciones cientificas

Antecedentes del
mercado del vino en el
Peru

Entrevistas a sommeliers
contratados en un
restaurante
Revisién bibliografica en
las principales fuentes
académicas e
investigaciones cientificas

PESTEL

¢, Cuales considera que son los principales
factores del entorno que fomentan el crecimiento
del consumo de vino en el Peru? Por qué? ;Y
aquellos que limitan su crecimiento? ;Por qué?

Entrevistas a sommeliers
contratados en un
restaurante y gerentes de
marketing en importadoras
de bebidas alcohdlicas

Perfil del consumidor
de vino

¢, Cuales han sido los principales cambios en las
preferencias de los consumidores de vino antes
y después de la pandemia? ;Por qué?

Tras la pandemia, ¢ qué tipo de consumidores
de vino ha identificado en un restaurante? ;Qué
criterios emplea para diferenciarlos?

Entrevistas a sommeliers
contratados en un
restaurante y gerentes de
marketing en importadoras

de bebidas alcohdlicas
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Tabla D1: Matriz de consistencia (continuacién)

¢,Coémo es el consumo

y la oferta de vino por
copa en los

restaurantes de Lima?

Describir el consumo y
la oferta de vino por
copa en restaurantes
de Lima

Perfil del consumidor

¢, Cuales son las principales ocasiones en la que
los clientes consumen vino en restaurantes?
¢, De qué manera la ocasion influye sobre sus
preferencias de vino? ¢ Por qué?

¢, Cuales son los principales motivos por lo que
las personas consumen vino? jPor qué?

¢, Como describiria al consumidor de vino en
Lima? ¢Qué tipos de consumidores ha
identificado desde su empresa? ;Qué criterios
utiliza para clasificarlo? ¢ Por qué?

¢, Cuales considera que son las principales
barreras que impiden que la gente consuma
nuevos tipos de vino? ¢ Por qué?

Sabemos que existen ciertos mitos sobre el
vino, ¢,cémo considera que afectan al
aprendizaje de los consumidores con el vino?
¢ Y sobre el consumo de vino? ;Por qué?

¢, Quiénes son los principales consumidores de
estas experiencias de copeo?

¢, Qué es lo que mas valoran los consumidores
de estas formas de copeo? ;Por qué?

Segun las barreras sefialadas anteriormente,
¢cual es el impacto del copeo sobre estas
barreras? ;Considera que ayuda a disminuirlas
o incrementarlas? ¢ Por qué?

Entrevistas a sommeliers
contratados en un
restaurante y gerentes de
marketing en importadoras
de bebidas alcohdlicas
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Tabla D1: Matriz de consistencia (continuacién)

¢,Coémo es el consumo

y la oferta de vino por
copa en los

restaurantes de Lima?

Describir el consumo y
la oferta de vino por
copa en restaurantes
de Lima

Puntos de contacto
con el consumidor:
Principales bodegas e
importadoras

Entrevistas a gerentes de
marketing en importadoras
de bebidas alcohdlicas
Revision bibliografica en
las principales fuentes
académicas e
investigaciones cientificas

Puntos de contacto
con el consumidor:
Canales de venta

Desde su experiencia, ¢,qué diferencias existen
entre proveer de vino al canal retail o al canal de
restaurantes? ¢ Por qué?

¢, Como determinan la propuesta de valor para

cada tipo de restaurante con la venta de vinos?

¢ Es la misma o diferente? ¢ Por qué? s De qué
depende?

¢, De qué manera colaboran con los restaurantes
para impulsar las ventas de sus vinos hacia el
cliente final? ¢ Por qué?

¢, Cuales son los principales retos y
oportunidades que se presentan en el canal de
restaurantes para contribuir al crecimiento del
mercado del vino? ; Como asi?

En su empresa, ¢ cuales son los principales tipos
de restaurantes a los que les venden vino?
¢,Coémo los clasifican? ¢ Por qué?

Entrevistas a sommeliers
contratados en un
restaurante y gerentes de
marketing en importadoras
de bebidas alcohdlicas

Puntos de contacto
con el consumidor
Venta de vino en
restaurantes

Dentro de los restaurantes, ¢ cémo es la oferta
de vino por copa? ¢ Cuantos tipos de vinos se
suelen ofrecer? Por qué?

Entrevistas a sommeliers
contratados en un
restaurante y gerentes de
marketing en importadoras
de bebidas alcohdlicas
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Tabla D1: Matriz de consistencia (continuacién)

¢,Coémo es el consumo

y la oferta de vino por
copa en los

restaurantes de Lima?

Describir el consumo y
la oferta de vino por
copa en restaurantes

de Lima

Puntos de contacto
con el consumidor
Venta de vino en
restaurantes

Dentro de los restaurantes, 4,cémo es la oferta
de vino por copa? ¢ Cuantos tipos de vinos se
suelen ofrecer? Por qué?

¢, Cuales son los tipos de vinos que mas
compran los restaurantes? ;Por qué?

Para la eleccion de los vinos a servir en copa,
¢ que rango de precios de vinos se usan?

Segun cada tipo de restaurante, s cémo es la
venta de vinos al cliente final?

¢, Cual considera que es la finalidad de ofrecer
vino por copa? ¢ Por qué?

Desde los restaurantes, ¢cuales son los
principales retos que enfrentan para ofrecer el
copeo de vino? ;Por qué?

Cuando realizan cambios en su cartera de
productos ¢ qué estrategias implementan para
introducir nuevos vinos en el canal de
restaurantes? § Como asi?  Cuales son los
principales retos de estas estrategias? ;Cémo
asi?

¢ Qué otras estrategias considera que deben
implementarse para contribuir a la finalidad del
copeo de vino? ;Por qué?

Entrevistas a sommeliers
contratados en un
restaurante y gerentes de
marketing en importadoras
de bebidas alcohdlicas

Puntos de contacto

con el consumidor

Eventos en torno al
vino

Entrevistas a sommeliers
contratados en un
restaurante
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Tabla D1: Matriz de consistencia (continuacién)

Preguntas
especificas

Objetivos especificos

Variables de estudio

Indicadores

Técnicas de recoleccion
de informacion

¢ Cual es la influencia
del involucramiento y
el riesgo percibido en
el comportamiento
relacionado con la
informacion en la
compra de vino por
copa en restaurantes
de Lima segun el
modelo de Bruwer,
Kidd y Vink?

Medir la influencia del
involucramiento y el
riesgo percibido en el
comportamiento
relacionado con la
informacion en la
compra de vino por
copa en restaurantes
de Lima segun el
modelo de Bruwer,
Kidd y Vink

Involucramiento
Duradero

Por mi personalidad, calificaria al vino como lo
mas importante para mi

Yo podria hacer muchas conexiones y
asociaciones entre experiencias importantes en
mi vida y el vino

En general, el vino que consumo ayuda a que
otros me vean como a mi idealmente me
gustaria que me vean

Involucramiento
Situacional

Cuando compre vino por copa en mi Ultima
comida afuera, tuve un alto interés en el proceso
de decision

En mi dltima comida afuera, puse mucho
esfuerzo al decidir qué vino por copa comprar

Riesgo Funcional
Percibido

Tomar vino por copa me permite comprar
cantidades pequenas en vez de una botella
completa de vino de 750 ml

Me preocuparia que el vino por copa que me
sirvan no sepa bien porque la botella ha sido
abierta hace unos dias

Me preocuparia que el vino por copa no me
proporcione el nivel de beneficios que espero

Al comprar vino por copa me preocuparia qué
tan confiable sea el vino con relacion a mis
expectativas de sabor

Encuesta a consumidores
aplicando el cuestionario
del modelo de Bruwer,
Kiddy Vink (2023)
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Tabla D1: Matriz de consistencia (continuacién)

¢ Cual es la influencia
del involucramiento y
el riesgo percibido en
el comportamiento
relacionado con la
informacion en la
compra de vino por
copa en restaurantes
de Lima segun el
modelo de Bruwer,
Kidd y Vink?

Medir la influencia del
involucramiento y el
riesgo percibido en el
comportamiento
relacionado con la
informacion en la
compra de vino por
copa en restaurantes
de Lima segun el
modelo de Bruwer,
Kidd y Vink

Riesgo Financiero
Percibido

El vino por copa me permite probar algunos de
los vinos mas caros

El vino por copa cuesta menos y me da mas
control sobre cuanto dinero gasto en total en
vino cuando como afuera

Al comprar vino por copa me preocuparia que
no haya valido la pena lo que gasté

Riesgo Fisico
Percibido

Consumo vino por copa porque reduce la
sensacion de malestar causada por la resaca

Consumo vino por copa porque hace que sea
mas facil de controlar mi nivel de consumo de
alcohol

Consumo vino por copa porque es la cantidad
de alcohol recomendada para obtener beneficios
para la salud

Riesgo Social
Percibido

Consumo vino por copa porque no puedo elegir
una botella de 750 ml para la mesa

Consumo vino por copa porque no escoger el
vino correcto en una reuniéon me haria sentir
como un tonto

Las opiniones de mis amigos y colegas sobre mi
compra de vino por copa me causarian
preocupacion

Comprar vino por copa me hace sentir como una
persona poco sociable

Encuesta a consumidores
aplicando el cuestionario
del modelo de Bruwer,
Kiddy Vink (2023)
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Tabla D1: Matriz de consistencia (continuacién)

¢, Cual es la influencia
del involucramiento y
el riesgo percibido en
el comportamiento
relacionado con la
informacion en la
compra de vino por
copa en restaurantes
de Lima segun el
modelo de Bruwer,
Kidd y Vink?

Medir la influencia del
involucramiento y el
riesgo percibido en el
comportamiento
relacionado con la
informacion en la
compra de vino por
copa en restaurantes
de Lima segun el
modelo de Bruwer,
Kidd y Vink

Riesgo Social
Percibido

Al comprar vino por copa, me preocuparia lo
que piensen de mi las personas cuya opinion
considero valiosa si tomo una mala decision

Al comprar vino por copa me preocuparia lo que
mis amigos piensen de mi si tomo una mala
decision

Riesgo Psicoldgico
Percibido

El vino por copa hace posible probar nuevas
marcas porque puedo pedir pequefas porciones
en vez de una botella de una sola marca

La idea de comprar vino por copa me llenaria de
ansiedad

Consumo vino por copa como una opcién
porque comprar vino en general me hace sentir
ansioso

Cuando pienso en comprar vino por copa,
puedo experimentar tension

La idea de comprar vino por copa me haria
sentir incomodo(a)

Me preocuparia demasiado comprar vino por
copa

Riesgo Temporal
Percibido

Consumo vino por copa porque es mas rapido
de tomar en una comida cuando no tengo
mucho tiempo

Consumo vino por copa porque es mas rapido
de ordenar dado que hay menos opciones en la
carta de vinos

Encuesta a consumidores
aplicando el cuestionario
del modelo de Bruwer,
Kiddy Vink (2023)
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Tabla D1: Matriz de consistencia (continuacién)

¢,Cual es la influencia
del involucramiento y
el riesgo percibido en
el comportamiento
relacionado con la
informacion en la
compra de vino por
copa en restaurantes
de Lima segun el
modelo de Bruwer,
Kidd y Vink?

Medir la influencia del
involucramiento y el
riesgo percibido en el
comportamiento
relacionado con la
informacion en la
compra de vino por
copa en restaurantes
de Lima segun el
modelo de Bruwer,
Kidd y Vink

Riesgo Temporal
Percibido

Consumo vino por copa porque no me demoro
en pedir ya que mi decisidon es independiente de
la eleccion de vino de mis acompafiantes

Busqueda de

Antes de comprar vino por copa, yo obtendria
informacion especifica sobre las diferentes
marcas y cosechas

Informacion . i
Antes de comprar vino por copa, yo adquiriria
una gran cantidad de informacion sobre las
diferentes marcas y cosechas
Yo aconsejaria a otras personas sobre la
compra de una determinada marca de vino y
Difusién de cosecha
Informacion

Me gustaria influir en la eleccién de mis amigos
sobre una determinada marca de vino 'y
cosecha

Encuesta a consumidores
aplicando el cuestionario
del modelo de Bruwer,
Kiddy Vink (2023)
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ANEXO E: Entrevista sommeliers de vino

Guia de entrevista a sommeliers de vino

Introductorias

1.
2.

¢, Cual es su puesto y cuales son sus principales funciones?

En general, ¢ cuantos afios de experiencia tiene como sommelier?

Cambios en el sector

3.

¢ Cuales han sido los principales cambios en las preferencias de los consumidores de
vino antes y después de la pandemia? (Cepa, pais de origen, canal de consumo, etc)
¢ Por qué?

¢ Cuadles preferencias han fomentado el crecimiento de consumo general de vino en
el pais? ;Cémo asi?

¢ Cuadles considera que son los principales factores del entorno que fomentan el
crecimiento del consumo de vino en el Peru? ¢;Por qué? (politicos, econémico,
sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos, legales)

¢ Cuales considera que son los principales factores que limitan el crecimiento del
consumo de vino en el Peru?  Por qué? (politicos, econdmico, sociales, tecnolégicos,

ecologicos, legales)

Perfil del consumidor de vino en restaurantes

7.

8.

Tras la pandemia ¢Qué tipo de consumidores de vino ha identificado dentro de un
restaurante? ¢ Cuales son los criterios que emplea para diferenciarlos?

Desde su experiencia, ¢cuales son las principales ocasiones en la que los clientes
consumen vino en restaurantes? ;De qué manera la ocasion influye sobre sus

preferencias de vino? ¢ Por qué?

9. Segun su experiencia, ¢cuales son los principales motivos por lo que los

consumidores consumen vino?  Por qué?

10. Por otro lado, ¢ cuales considera que son las principales barreras que impiden que la

gente consuma nuevos tipos de vino? ;Por qué?

11. Sabemos que existen ciertos mitos en el mercado sobre el vino, ¢ cédmo considera que

estos mitos afectan al aprendizaje de los consumidores con el vino? ;Y sobre el

consumo de vino? ¢ Por qué?

Venta de vino por copa

12. Dentro de los restaurantes, ¢cémo es la oferta de vino por copa? ¢ Cuantos tipos de

vinos se suelen ofrecer? ¢ Por qué?

13. Para la eleccion de los vinos a servir en copa, ¢,qué rango de precios se usan?

14. ; Cual considera que es la finalidad de ofrecer vino por copa? ¢ Por qué?

15. ¢ Quiénes son los principales consumidores de estas experiencias de copeo?
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16. Desde su perspectiva, ¢qué es lo que mas valoran los consumidores de estas formas
de copeo? ¢ Por qué?

17. Desde los restaurantes, ¢ cuales son los principales retos que enfrentan para poder
ofrecer el copeo de vino? ¢ Por qué?

18. Segun las barreras sefialadas anteriormente, ¢cual es el impacto del copeo sobre
estas barreras que sefnalo anteriormente? ;Considera que ayuda a disminuirlas o
incrementarlas?  Por qué?

19. { Qué ofras estrategias considera que deben implementarse para contribuir a la
finalidad del copeo de vino? ;Por qué?

Agradecimiento y cierre

124



ANEXO F: Entrevista a gerentes de marketing de distribuidoras de vino

Guia de entrevista a gerentes de marketing de distribuidoras de vino

Introductorias

1.
2.

¢, Cual es su puesto y cuales son sus principales funciones?
En general, 4 cuantos afos tiene de experiencia en la industria de vinos y/o bebidas

alcohdlicas? ¢ Como llegd a la industria?

Sector externo de la industria de vinos en el Peru

3.

Segun su opinion, ¢Cuales han sido los principales cambios en las preferencias de
los consumidores de vino en los ultimos 5 afos? (Cepa, pais de origen, canal de
consumo, etc) ¢Por qué? ;A qué considera qué se deben estos cambios? ;Cdodmo
asi?

¢, Coémo describiria al consumidor de vino en Lima? ¢Qué tipos de consumidores ha
identificado desde su empresa? ¢ Qué criterios utiliza para clasificarlo? ¢ Por qué?
Segun los perfiles que describio, ¢ cuales considera que son los principales motivos
que tienen para consumir vino?

¢, Cuales son las principales barreras que les impide consumir nuevos vinos? ;Por
qué?

Desde su experiencia, ¢,qué diferencias existen entre proveer de vino al canal retail o

al canal de restaurantes? ;Por qué?

Consumo de vino en restaurantes

8.

10.

11.

12.

13.

14.

Desde su empresa/distribuidora, ¢jcuales son los principales tipos de restaurantes a

los que les venden vino? ; Como los clasifican? ;Por qué?

¢, Como determinan la propuesta de valor para cada tipo de restaurante con la venta

de vinos? ¢4 Es la misma o diferente? s Por qué? ;De qué depende?

¢ Qué miembros del restaurante estan involucrados en la negociacion? ;,Como asi?
a. ¢De qué manera influye la participacion de un sommelier del restaurante en la

negociaciéon?  Por qué?

¢, Cuales son los tipos de vinos que mas compran los restaurantes? ¢ Por qué?

Segun cada tipo de restaurante ;Como es la venta de vinos al cliente final? ;Cémo

asi?

¢ Qué tipo de iniciativas aplican para aumentar las ventas en el canal de restaurantes?

¢ Por qué?

Al momento de realizar cambios en su cartera de productos ;qué estrategias

implementan para introducir nuevos vinos al publico en el canal de restaurantes?

¢,Cémo asi? segmentar presentar y seleccionar

a. ¢Cudles son los principales retos de estas estrategias? ¢ Como asi?
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15. ¢ De qué manera colaboran con los restaurantes para impulsar las ventas de sus vinos
hacia el cliente final? ;Por qué?

16. ¢Cuales son los principales retos y oportunidades que se presentan en el canal de
restaurantes para contribuir al crecimiento del mercado del vino? § Cémo asi?

17. Desde su perspectiva ¢ Qué aspectos claves debe considerar una distribuidora para
promover el consumo de vino en los restaurantes en los préximos cinco afos?

Agradecimiento y cierre
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ANEXO G: Entrevista a consumidores de vino

Guia de entrevista a consumidores

Introductorias
1. ¢Hace cuanto consumes vino? ; Como fue tu primer acercamiento al vino? ;Qué fue
lo que te llamo mas la atencion? ¢ Por qué?
2. ¢Qué te ha motivado a seguir consumiendo vino a lo largo del tiempo? ¢ Por qué?
3. Situvieras que describir al vino, ¢qué tres palabras utilizarias? ¢ Por qué?
Relacion personal con el vino
4. Te presento a Alejandra/Alejandro (segun género del entrevistado). El/Ella suele
consumir vino (por copa) cuando va a restaurantes en Lima. § Como imaginas que es
esta persona? ¢ Por qué?
a. Ver aspectos como edad, ocupacion, estilo de vida, profesion, hobbies...
b. ¢Como imaginas que es la vida social de Alejandra/Alejandro? (Indagar a
dénde va, con quienes se reune, con qué frecuencia, etc)
c. ¢Qué tipo de restaurantes imaginas que Alejandro/Alejandro frecuenta en
Lima? (No tiene qué decir el nombre, sino cémo imagina el ambiente, la
decoracion, la gente, etc)
d. ¢Qué tanto te imaginas que Alejandra/Alejandro conoce sobre vinos? ¢ Por
qué?
5. Cuando pides vino por copa en un restaurante sientes que reflejas algun aspecto de
tu personalidad? 4 Cuales? ¢ Por qué?
6. Al momento de elegir un vino por copa en una restaurante ;En qué te fijas? ¢ En qué
no? ¢ Por qué?
7. ¢Cuadles son las mejores experiencias que has tenido consumiendo vino por copa?
¢, Qué rol desempeno el vino dentro de esta experiencia? ¢ Por qué?
8. ¢Qué ventajas encuentras en el consumo de vino por copa en restaurantes? (Indagar
frente a pedir una botella) ¢ Y cudles serian las desventajas? ¢ Por qué?
9. ¢En qué ocasiones piensas que es preferible pedir vino por copa? ¢ Por qué?
Riesgos en torno al consumo de vino por copa en restaurantes
10. Cuéntame como fue la ultima vez que consumiste vino por copa en un restaurante de
Lima, ¢,qué fue lo primero que hiciste? ; Como te sentiste? ;Qué hiciste luego? ¢ Por
qué?
11. ¢ Qué me podrias decir sobre el proceso de eleccién de tu vino? ¢ Hubo algun aspecto
que facilitara el proceso? ¢ 0 alguno que lo complic6?
e. Aspectos como promociones, sommelier, sus conocimientos, consejo de algun

acompafante, variedad en la carta de vinos, etc
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12.

13.

¢En algun momento experimentaste alguna sensacion como ansiedad, tension,
preocupacion o incomodidad? ¢ Por qué? (Si no sale espontaneo: Por ejemplo, qué el
vino no te guste, qué el precio no valga la pena, qué no se note tu
experiencia/conocimiento de vinos, cantidad de vino a tomar, cantidad de consumo de
alcohol, entre otros)

En general, ;qué aspectos consideras que hubieran mejorado tu experiencia?

Aprendizaje sobre el vino

14.

15.

16.

17.

18.

¢, Qué tipo de informacion buscas sobre el vino? ;A qué medios recurres? ;Por qué?
¢ Usas alguna aplicacién? ; Como asi?

¢ Sueles asistir a eventos de vino? (catas, cenas maridaje) ¢/Qué es lo que mas te
gusta de estas experiencias?;Qué es lo qué se puede mejorar? ; Por qué?

Y cuando asistes a restaurantes ;Qué tipo de informacién sueles pedir sobre los
vinos? ¢ A quién le consultas? ¢ Por qué?

¢ En algun momento alguien ha seguido tus consejos sobre vinos? ;Qué te pregunto?
¢, Coémo te sentiste? ;Por qué?

¢ Sueles publicar en tus redes sociales cuando tomas vino en restaurantes? ;Qué
sueles publicar? (Indagar si es la copa, video sirviendo, video con el sommelier,

etiqueta de vino, etc) ¢ Por qué?

Agradecimiento y cierre
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ANEXO H: Cuestionario de investigacién

jHola! Somos Rocio Silva (silva.rocio@pucp.edu.pe) y Gilmer Diaz

(diaz.gilmer@pucp.edu.pe), estudiantes de la Facultad de Gestién y Alta Direccion en la

PUCP. Actualmente nos encontramos realizando nuestra tesis sobre el comportamiento del
consumidor de vino por copa en el canal de restaurantes de Lima Metropolitana. Si tiene mas
de 18 afos, es de nacionalidad peruana y ha consumido vino por copa en un restaurante de
Lima, nos gustaria contar con su participacion respondiendo a las siguientes preguntas. La
encuesta no tomara mas de 7 minutos. Sus respuestas seran tratadas de manera confidencial
y con fines académicos. jMuchas gracias por su ayuda y tiempo!
Filtros
1. ¢Da su consentimiento para participar en este estudio?
2. ¢Eres mayor de 18 afos?
3. ¢Tiene nacionalidad peruana?
4. En los ultimos 3 meses ¢jhas consumido vino por copa en un restaurante de Lima
Metropolitana?
Variables demograficas
1. Género
2. Edad
3. Distrito de residencia
4. Ocupacion
Ultima experiencia de consumo de vino por copa
1. ¢ A qué tipo de restaurante asistio? (marque la opcién mas cercana)
2. ¢Cuantas personas lo acompanaban en la mesa?
3. Pensando solo en usted, ¢ cuantos vinos por copa consumio?
4. En promedio, ¢,cuanto pago por cada vino por copa?
Consumo de vino por copa en restaurantes
A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones en torno al consumo de vino por copa
en restaurantes. Responda qué tan de acuerdo se encuentra con las siguientes afirmaciones
enlaescaladel 1al 7, donde 1 es "Totalmente en desacuerdo"y 7 es "Totalmente de acuerdo”
1. Tomar vino por copa me permite comprar cantidades pequefas en vez de una botella
completa de vino de 750 ml.
2. Me preocuparia que el vino por copa que me sirvan no sepa bien porque la botella ha
sido abierta hace unos dias.
3. Me preocuparia que el vino por copa no me proporcione el nivel de beneficios que

espero.
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10.

11.

12.

13.

14.
15.

16.

17.

18.
19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Al comprar vino por copa me preocuparia qué tan confiable sea el vino con relacion a
mis expectativas de sabor.

Consumo vino por copa porque reduce la sensacion de malestar causada por la
resaca.

Consumo vino por copa porque hace que sea mas facil controlar mi nivel de consumo
de alcohol.

Consumo vino por copa porque es la cantidad de alcohol recomendada para obtener
beneficios para la salud.

El vino por copa me permite probar algunos de los vinos mas caros.

El vino por copa cuesta menos y me da mas control sobre cuanto dinero gasto en total
en vino cuando como afuera.

Al comprar vino por copa me preocuparia que no haya valido la pena lo que gaste.
Consumo vino por copa porque no puedo elegir una botella de 750 ml para la mesa.
Consumo vino por copa porque no escoger el vino correcto en una reunién me haria
sentir como un tonto.

Las opiniones de mis amigos y colegas sobre mi compra de vino por copa me
causarian preocupacion.

Comprar vino por copa me hace sentir como una persona poco sociable.

Al comprar vino por copa, me preocuparia lo que piensen de mi las personas cuya
opinién considero valiosa si tomo una mala decision.

Al comprar vino por copa me preocuparia o que mis amigos piensen de mi si tomo
una mala decision.

El vino por copa hace posible probar nuevas marcas porque puedo pedir pequefias
porciones en vez de una botella de una sola marca.

La idea de comprar vino por copa me llenaria de ansiedad.

Consumo vino por copa como una opcidn porque comprar vino en general me hace
sentir ansioso.

Cuando pienso en comprar vino por copa, puedo experimentar tension.

La idea de comprar vino por copa me haria sentir incémodo(a).

Me preocuparia demasiado comprar vino por copa.

Consumo vino por copa porque es mas rapido de tomar en una comida cuando no
tengo mucho tiempo.

Consumo vino por copa porque es mas rapido de ordenar dado que hay menos
opciones en la carta de vinos.

Consumo vino por copa porque no me demoro en pedir ya que mi decisién es

independiente de la eleccion de vino de mis acompanantes.
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Relacién con el vino dentro de su vida
A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones en torno a su relaciéon con el vino
dentro de su vida. Responda qué tan de acuerdo se encuentra con las siguientes afirmaciones
enlaescaladel 1al 7, donde 1 es "Totalmente en desacuerdo"y 7 es "Totalmente de acuerdo”
26. Por mi personalidad, calificaria al vino como lo mas importante para mi.
27. Yo podria hacer muchas conexiones y asociaciones entre experiencias importantes
en mivida y el vino.
28. En general, el vino que consumo ayuda a que otros me vean como a mi idealmente
me gustaria que me vean.
Relacién con el consumo de vino por copa en un restaurante
A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones en torno a su relacién con el consumo
de vino por copa en un restaurante . Responda qué tan de acuerdo se encuentra con las
siguientes afirmaciones en la escala del 1 al 7, donde 1 es "Totalmente en desacuerdo" y 7
es "Totalmente de acuerdo"
29. Cuando compré vino por copa en mi Ultima comida afuera, tuve un alto interés en el
proceso de decision.
30. En mi ultima comida afuera, puse mucho esfuerzo al decidir qué vino por copa
comprar.
Comportamientos relacionados con el vino por copa
A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones en torno a sus comportamientos
relacionados con el vino por copa. Responda qué tan de acuerdo se encuentra con las
siguientes afirmaciones en la escala del 1 al 7, donde 1 es "Totalmente en desacuerdo" y 7
es "Totalmente de acuerdo”
31. Antes de comprar vino por copa, yo obtendria informacion especifica sobre las
diferentes marcas y cosechas.
32. Antes de comprar vino por copa, yo adquiriria una gran cantidad de informacion sobre
las diferentes marcas y cosechas.
33. Yo aconsejaria a otras personas sobre la compra de una determinada marca de vino
y cosecha
34. Me gustaria influir en la eleccién de mis amigos sobre una determinada marca de vino
y cosecha

iMuchas gracias por participar!
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ANEXO I: Medicién de la confiabilidad y rendimiento de los items del cuestionario del modelo de proceso motivacional de
Bruwer Kidd y Vink (2023)

Tabla I1: Medicion de la confiabilidad y rendimiento de los items del cuestionario del modelo de Bruwer Kidd y Vink (2023)

Alfa de Cronbach Desviacién ¢Se mantuvo
Factor Escala de items si se descarta el | Promedio estandar | Par@ el analisis
elemento factorial?
Tomar vino por copa me permite comprar cantidades pequefias en 0.8778 592 1.96 No
vez de una botella completa de vino de 750 mi ' ' ’
Me preocuparia que el vino por copa que me sirvan no sepa bien 0.0831 3.10 201 Si
Riesgo porque la botella ha sido abierta hace unos dias ' ' ’
Funcional Me preocuparia que el vino por copa no me proporcione el nivel de 0.0859 350 1.97 Si
beneficios que espero ' ' '
A_I comprar vino por copa me preocuparia que tan confiable sea el 0.0293 3.92 200 Si
vino con relacion a mis expectativas de sabor
Consumo vino por copa porque reduce la sensacion de malestar 0.762 315 214 Si
causada por la resaca ' ' '
Riesgo Fisico an§umo vino por copa porque hace que sea mas facil de controlar 0.676 3.56 97 Si
mi nivel de consumo de alcohol
Consumo vino por copa porque es la cantidad de alcohol 0.790 387 219 Si
recomendada para obtener beneficios para la salud
El vino por copa me permite probar algunos de los vinos mas caros -1.485 4.98 1.97 Si
Riesgo E.I vino por copa cuesta menos y me da mas control sobre cuanto 1159 4.96 214 S
fi : dinero gasto en total en vino cuando como afuera
inanciero
Al comprar vino por copa me preocuparia que no haya valido la pena 0.714 3.96 202 No
lo que gaste
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Tabla I1: Medicion de la confiabilidad y rendimiento de los items del cuestionario del modelo de Bruwer Kidd y Vink (2023)

(continuacion)

Consumo vino por copa porque no puedo elegir una botella de 750 0917 4.74 216 No
ml para la mesa ' ' '
Consumo vino por copa porque no escoger el vino correcto en una 0.880 534 201 No
reunién me haria sentir como un tonto ' ' '
Las opiniones de mis amigos y colegas sobre mi compra de vino por 0.872 578 177 Si
copa me causarian preocupacion ' ' ’
Riesgo Social
Comprar vino por copa me hace sentir como una persona poco 0.876 598 168 Si
sociable . . .
Al comprar vino por copa, me preocuparia lo que piensen de mi las .
personas cuya opinién considero valiosa si tomo una mala decisién 0.867 5.96 1.62 Si
Al comprar vino por copa me preocuparia lo que mis amigos piensen .
de mi si tomo una mala decision 0.865 6.07 1.56 S
El vino por copa hace posible probar nuevas marcas porque puedo
pedir pequefias porciones en vez de una botella de una sola marca 0.955 5.32 1.93 No
La idea de comprar vino por copa me llenaria de ansiedad 0.815 6.05 1.59 Si
Riesgo Cg:j:]arinr%:r?:cgosrecrﬁifzr?;)ignsc())una opcién porque comprar vino en 0.820 6.04 165 Si
Psicologico 9
Cuando pienso en comprar vino por copa, puedo experimentar tension 0.807 6.12 1.61 Si
La idea de comprar vino por copa me haria sentir incémodo(a) 0.805 6.20 1.57 Si
Me preocuparia demasiado comprar vino por copa 0.807 6.15 1.60 Si
Riesgo Con;umo vino por copa porque es mas rapido de tomar en una 0.754 3.83 216 Si
Temporal comida cuando no tengo mucho tiempo
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Tabla I1: Medicién de la confiabilidad y rendimiento de los items del cuestionario del modelo de proceso motivacional de Bruwer Kidd
y Vink (2023) (continuacion)

Consumo vino por copa porque es mas rapido de ordenar dado que 0.771 3.97 2 04 Si
hay menos opciones en la carta de vinos
Riesgo
Temporal Consumo vino por copa porque no me demoro en pedir ya que mi
decision es independiente de la eleccion de vino de mis 0.790 3.94 2.20 Si
acompanantes
rl?q?r mi personalidad, calificaria al vino como lo mas importante para 0.680 375 1.89 Si
Involucramiento | Yo p_odng _hacer muchas conexiones y asociaciones entre 0695 4.92 187 Si
Duradero experiencias importantes en mi vida y el vino
En ggneral, el vino que consumo ayuda a que otros me vean como 0.825 3.1 198 No
a mi idealmente me gustaria que me vean
allo interés on ol proveso de decision T e e 0.624 %8 | 10 S|
Involucramiento P
Situacional —_— . - -
En mi ultima comida afuera, puse mucho esfuerzo al decidir qué vino 0.665 3.70 197 Si
por copa comprar
Sobre las clferentos marcas y cosechas o cepeetieE 0.787 481 188 Si
Busqueda de y
Informacion Antes de comprar vino por copa, yo adquiriria una gran cantidad de .
. > ! 0.829 4.55 1.93 Si
informacion sobre las diferentes marcas y cosechas
omconselort o, posonee sobre e compra de e\ ggp | a5 | e
Difusion de y
Informacién P e . .
Me gu.starla influir en la eleccion de mis amigos sobre una 0728 4.49 1.99 si
determinada marca de vino y cosecha
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ANEXO J: Cargas entre los Factores y Variables Observables del

Analisis Factorial Confirmatorio Inicial

Tabla J1: Cargas Factoriales del Analisis Factorial Confirmatorio Inicial aplicado al
Modelo Bruwer, Kidd y Vink (2023)

Relacion Carga E.E Puntuacién Z P-Value | Estimador Estandar
RFU — RFU2 1.6340 0.0867 18.843 <.001 0.8131
RFU — RFU3 1.6475 0.0840 19.609 <.001 0.8380
RFU — RFU4 1.7377 0.0838 20.734 <.001 0.8698
RFIS — RFIS1 1.61154 [ 0.0975 16.571 <.001 0.7567
RFIS — RFIS2 1.8987 0.1000 18.978 <.001 0.8365
RFIS — RFIS3 1.5985 0.1012 15.788 <.001 0.7310
RFIN — RFIN1 1.5315 0.0994 15.408 <.001 0.7798
RFIN — RFIN2 1.5292 0.1080 14.160 <.001 0.7152

RS — RS1 1.0346 0.1033 10.015 <.001 0.4798
RS — RS2 1.3470 0.0897 15.020 <.001 0.6723
RS — RS3 1.3784 0.747 18.464 <.001 0.7800
RS — RS4 1.4093 0.0680 20.711 <.001 0.8412
RS — RS5 1.5254 0.0609 25.034 <.001 0.9409
RS — RS6 1.4978 0.0579 25.877 <.001 0.9583
RPS — RPS1 0.0804 0.0986 0.815 0.415 0.0416
RPS — RPS2 -1.3924 | 0.0630 -22.117 <.001 -0.8767
RPS — RPS3 -1.4195 | 0.0662 -21.457 <.001 -0.8617
RPS — RPS4 -1.4834 0.0614 -24.149 <.001 -0.9225
RPS — RPS5 -1.4502 | 0.0596 -24.330 <.001 -0.9271
RPS — RPS6 | -1.46640 | 0.0615 -23.805 <.001 -0.9158
RT — RT1 1.7128 0.0970 17.662 <.001 0.7927
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Tabla J1: Cargas Factoriales del Analisis Factorial Confirmatorio Inicial aplicado al
Modelo Bruwer, Kidd y Vink (2023) (continuacion)

RT — RT2 1.6488 0.0909 18.130 <.001 0.8104
RT — RT3 1.7052 0.0996 17.122 <.001 0.7774
ID — ID1 1.5859 0.0838 18.929 <.001 0.8395
ID — ID2 1.5207 0.0835 18.203 <.001 0.8162
ID — ID3 1.3010 0.0962 13.530 <.001 0.6564
IS — IS1 1.6130 0.0982 16.432 <.001 0.8452
IS — 182 1.5010 0.1008 14.980 <.001 0.7619
BDI — BDI1 1.6309 0.0810 20.145 <.001 0.8678
BDI — BDI2 1.7951 0.0809 22.202 <.001 0.9310
DDI — DDI1 1.5419 0.0854 18.050 <.001 0.8529
DDI — DDI2 1.5433 0.0949 16.268 <.001 0.7765
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ANEXO K: indices de Modificacién - Cargas de los Factores

Figura K1: indices de Modificacién - Cargas de los Factores

Indices de Modificacion

Cargas de los Factores - Indices de Modificacion

RFU RFIS RFIrM RS RPS Tl 1D 15 BD ool

RFLZ 0175 0.43042 o012 1.27904 0.617538 0.05653
RFLU3 2583 262122 1.5507 5.50690 0.05543 0.01308
RFL4 1323 0.39746 1.1198 1.96302 258084 0.01126
RFIST 1.22424 238748 3.4561 1.90662 0.24748 0.29604
RFIS2 1.97356 2.08234 09297 0.44365 412428
RFIS3 0.24177 10.35744 0.6350 S.085E5 017943
RFIM1 051713 2123 27.9155 0.74330 0.04724
RFINZ 051716 2.124 27.9152 L 0.74340 0.04706
RS 5 39233 35.99092 0145 1708512 3.77LET 2.38000 0.52207
R52 66346 40925051 ER 3 0 T.6TEO3 451013
RS3 2424 12.18662 i 713998 2.073957 T.37e-4
R 0173 7.5374 490149 1.24551 3.90179
RS5 10207 41295 015548 018114 Bdde-4 0.006238
RS5 7953 9724 10.19558 0.4295 3.98497 0.52916 0.00522 0.02104
RPE1 05.37458 90073 158.96056 1157731 S20S4TS 4554350 5326742 SEAT246
RFS2 93823 0275 271009 239823 6.79201 1.23045 1.27300
RP:3 474626 22 662 095514 547816 11.86551 X 0.59563 2.33590
RPE4 012610 0.820 0.57482 0.06209 0.00286 0.32861 0.13580 0.03933
RFEE TETZ3 3.866 6.50042 6.41853 1.28017 5498442 0.15606 0.00743
RPE6 5.20490 2254 7.55607 1.70293 1233215 1.04857 2.03739 2.89802
RT1 0.35733 9.506 0.99751 3.3251 017681 218268 3.28293 718534
RTZ 1.54826 0207 1.86831 11.6270 036092 0.07Ea4 331845
RT3 5.09542 4873 503822 29374 112918 1.45564 0.00350 0.58351
D1 132104 0.406 2.39769 0.5907 000123 0.03683 0.00293 275775

2 057172 10,739 052324 226127 G.25547 2.89179 347268 402622
D3 031147 27509 11.39071 55.5135 10.71485 597374 554934 0.16855
=1 27377 29021 0.19283 3.1610 043332 1.49376 0.54766
52 1.27381 2821 0.19252 3161 045330 1.49374 [ad7a4
BDv1 059462 0340 0.00354 6.5476 A.08205 8.11927 5.49000
BDM2 0340 0.00354 6.5476 A08215 8.11935 5.49106
oen 1.200 319014 5.2341 055556 8.9071 084758
DDz 1.900 319009 5.2342 055557 8.00783 004516

137




ANEXO L: Cargas entre los Factores y Variables Observables del

Analisis Factorial Confirmatorio Final

Tabla L1: Cargas Factoriales del Analisis Factorial Confirmatorio Final aplicado al
Modelo Bruwer, Kidd y Vink (2023)

Relacion Carga E.E Puntuacién Z P-Value | Estimador Estandar
RFU — RFU2 1.63 0.0867 18.8 <.001 0.813
RFU — RFU3 1.65 0.0840 19.6 <.001 0.838
RFU — RFU4 1.74 0.0838 20.7 <.001 0.870
RFIS — RFIS1 1.61 0.0975 16.6 <.001 0.756
RFIS — RFIS2 1.90 0.1001 19.0 <.001 0.837
RFIS — RFIS3 1.60 0.1013 15.8 <.001 0.730
RFIN — RFIN1 1.53 0.0994 15.4 <.001 0.781
RFIN — RFIN2 1.53 0.1080 14.1 <.001 0.714

RS — RS3 1.35 0.0751 18.0 <.001 0.767
RS — RS4 1.41 0.0682 20.6 <.001 0.839
RS — RS5 1.53 0.0608 25.2 <.001 0.944
RS — RS6 1.51 0.0576 26.2 <.001 0.965
RPS — RPS2 1.36 0.0639 21.3 <.001 0.858
RPS — RPS4 1.46 0.0622 23.5 <.001 0.910
RPS — RPS5 1.48 0.0588 25.1 <.001 0.943
RPS — RPS6 1.49 0.0606 246 <.001 0.932
RT — RT1 1.71 0.0970 17.7 <.001 0.793
RT — RT2 1.65 0.0909 18.1 <.001 0.811
RT — RT3 1.70 0.0996 17.1 <.001 0.776
ID — ID1 1.59 0.0944 16.8 <.001 0.842
ID — ID2 1.55 0.0931 16.7 <.001 0./834
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Tabla L1: Cargas Factoriales del Analisis Factorial Confirmatorio Final aplicado al
Modelo Bruwer, Kidd y Vink (2023) (continuacion)

IS — 181 1.62 0.0984 16.4 <.001 0.847
IS — 182 1.50 0.1010 14.8 <.001 0.760
BDI — BDI1 1.63 0.0808 20.2 <.001 0.869
BDI — BDI2 1..79 0.0807 22.2 <.001 0.929
DDI — DDI1 1.55 0.0856 18.1 <.001 0.858
DDI — DDI2 1.53 0.0951 16.1 <.001 0.772
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