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3. RESUMEN 

Actualmente el mercado de las bebidas alcohólicas en México ha experimentado un 

crecimiento. Dentro de este dinamismo se encuentra el mezcal. Para toda industria es 

importante aumentar o al menos mantener dichos niveles de consumo. Por lo cual es 

necesario conocer que espera, piensa o prefiere el consumidor de un producto. En ese sentido 

este trabajo se dividió en tres estudios para estudiar algunos de los fenómenos involucrados 

en dicho proceso. Para ello, se utilizó una estrategia metodológica que combinó herramientas 

de diferentes áreas del conocimiento. Se consideraron consumidores de cuatro diferentes 

ciudades: Ciudad de México, la ciudad con el mayor nivel de consumo de mezcal en México; 

la ciudad de Durango, capital del tercer estado productor de mezcal; Guadalajara donde el 

consumo del mezcal es incipiente y la ciudad de Oaxaca, capital del estado líder en 

producción de mezcal.  Se llevaron a cabo tres diferentes estudios. El primer estudio se 

orientó a determinar el significado del concepto “mezcal” y “tequila”. Participaron 

consumidores de mezcal y tequila, de cada una de las ciudades ya mencionadas, utilizando 

la asociación de palabras con límite de tiempo y el concepto de “Campos Sociales” para 

poder definirlos. Como herramienta de análisis se empleó el Análisis Factorial Múltiple 

Categórico. En el segundo estudio, con 400 consumidores de las ciudades ya mencionadas, 

se evaluaron 9 diferentes mezcales presentados en orden aleatorio. Los participantes primero 

evaluaron el nivel de agrado en condiciones a ciegas, así mismo, se obtuvo la descripción de 

los atributos sensoriales de los productos. En seguida, se evaluaron las mismas muestras en 

condiciones informadas. En el tercer estudio se evaluó el efecto de tres diferentes atributos 

extrínsecos en la intención de compra de los consumidores: contenido alcohólico; precio y 

región de origen. Mediante el análisis de regresión múltiple se determinaron los valores de 

utilidad y la importancia relativa de dichos atributos por parte de los consumidores. Como 

resultados del primer estudio, se observó que las palabras asociadas por bebida y por Campo 

social fueron diferentes. En Oaxaca el mezcal se asoció principalmente con artesanal, la 

cultura y variedad, en cambio el tequila fue asociado con industrial, comercial e 

industrializado. En Ciudad de México el mezcal y tequila se diferenciaron en función de la 

región de origen. En Durango, ambas bebidas se relacionan con aspectos experienciales y 

atributos sensoriales. Los consumidores de Guadalajara asociaron el mezcal a ebriedad y el 

tequila a símbolos propios de la identidad Mexicana. En el segundo estudio, se observaron 
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diferencias entre las condiciones no informadas e informadas, así como también entre 

ciudades. Basado en las evaluaciones a ciegas, se encontraron cuatro segmentos de 

consumidores sin considerar el lugar de origen de los consumidores. 70% de los 

consumidores permanecieron en el mismo segmento después de evaluar el producto en 

condiciones informadas. La información sociodemográfica no influyó en ninguno de los 

segmentos. Estos resultados sugieren que las preferencias por los productos regionales 

dependen más de las características del producto que de los perfiles sociodemográficos de 

los consumidores. Finalmente, en el estudio tres se observó que el mezcal de Oaxaca tuvo el 

mayor valor de intención de compra mientras que el mezcal de San Luis Potosí mostró las 

puntuaciones más bajas. Se encontraron cuatro segmentos de consumidores 

independientemente de la ciudad. La región de origen fue el atributo más importante para los 

cuatro segmentos, seguido del precio y al final el contenido de alcohol, sin embargo, se 

observaron diferentes niveles de importancia para los atributos en función de los segmentos. 

Los resultados de este estudio confirman la importancia de identificar segmentos de 

consumidores con patrones de preferencia similares para desarrollar estrategias de marketing 

orientadas según las características del producto y las peculiaridades del mercado objetivo. 
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6. ANTECEDENTES 

La elección de un alimento, lejos de ser un proceso sencillo, refleja una compleja interacción 

de diferentes aspectos que van desde factores biológicos hasta los antropológicos (Köster, 

2009). Los criterios de selección de un alimento se van formando a lo largo de la vida de las 

personas, a través de experiencias y aprendizajes. Dichos criterios abarcan características 

sensoriales del alimento como el olor, sabor, aroma y textura, además de la información sobre 

el origen, procesamiento, precio y apariencia del producto. Sin embargo, aspectos no 

sensoriales como las expectativas generadas, experiencias, conocimiento, emociones, 

aspectos cognitivos y sobre todo la cultura, influyen en la respuesta final del consumidor 

(Markus y Kitayama, 1991; Rozin, 2006; Piqueras-Fiszman y Spence, 2015). La importancia 

del factor cultural en la elección de los alimentos, radica en que la cultura guía el 

comportamiento y creencias de un individuo, a través de normas, valores y principios propios 

de cada cultura. Lo cual se refleja en la actitud hacia un alimento, en la forma y preparación 

del consumo del mismo (Rozin, 2005). 

Por otro lado, la dinámica actual de los mercados tanto locales como internacionales, ha 

propiciado un incremento en el intercambio de productos entre regiones de un mismo país, 

así como entre países de diferentes continentes, en donde se encuentran culturas que difieren 

entre sí. Esta situación ha llevado al desarrollo y avance de herramientas de la ciencia 

sensorial y del consumidor, ya que permiten a los fabricantes de alimentos comprender y 

determinar el impacto de las diferencias culturales sobre las demandas y necesidades de los 

consumidores.  

Actualmente, el mercado internacional de las bebidas alcohólicas, ya sean destilados, vinos 

o cervezas, es uno de los más importantes desde el punto de vista económico. Se estima que 

las ventas por bebidas alcohólicas llegarán a los 14 mil millones de dólares en los próximos 

tres años (Euromonitor, 2015). Respecto al mercado Mexicano, se estima que el consumo 

per cápita (en el que se incluye la cerveza) será de poco más de 69 litros para el año 2019. 

Una de las posibles causas que ha contribuido al incremento del consumo es el cambio de 

hábitos de consumo de la clase media Mexicana, además del crecimiento de la industria. El 

mercado Mexicano ha crecido significativamente y se espera que continúe creciendo hacia 
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el 2019. En 2013, México que representa el 11.9% de la industria de bebidas en las Américas, 

fue la tercera mayor industria de bebidas en las Américas, junto con Estados Unidos y Brasil 

(59.9% y 16.1% respectivamente). Se tiene el pronóstico de alcanzar los 44, 378 millones de 

dólares para el 2019. Entre las bebidas alcohólicas destiladas destacan el mezcal y el tequila 

(Euromonitor, 2015; Quesada y col. 2015). 

De acuerdo con el Consejo Regulador del Mezcal (CRM), las ventas del mezcal en el 

mercado Mexicano ascendieron a un millón 508 mil litros en 2015. En total, el sector vende 

casi 3 millones de litros cada año y en dinero significa 2 mil millones de pesos. Hasta hace 5 

años en México se consumían 270 mil litros de mezcal, sin embargo, al día de hoy ha 

alcanzado un incremento del 225%.  

6.1 Mezcal   
El mezcal es una bebida alcohólica Mexicana, obtenida de la fermentación y destilación del 

jugo de agave. Existen más de 50 diferentes variedades de agave empleadas para elaborar 

mezcal en diferentes regiones culturales y geográficas de México (Colunga y col. 2007). 

Cada mezcal es diferente, no sólo por la especie de agave con la que se elabora, sino por el 

proceso que se emplea para elaborarlo (herramientas, materiales, fermentaciones con floras 

nativas, tiempos y temperaturas), lo que contribuye a una amplia diversidad en sus 

características sensoriales, ligadas a cada región (Illsley y col. 2009). Lo anterior, refleja la 

importancia cultural y económica tanto del agave como del mezcal en las zonas donde se 

produce.  

6.1.1 Regulación y producción 
El mezcal cuenta con denominación de origen y una norma regulatoria orientada al 

cumplimiento de parámetros físicos y químicos. Dentro de la norma, se consideran dos tipos 

de mezcal: “100% mezcal de agave”, el cual proviene de la fermentación del jugo de agave 

y posterior destilación y el “mezcal mixto”, es aquel al que se le han añadido otro tipo de 

azúcares (hasta un 20%) (NOM-070-SCFI-1994). También establece que los mezcales 

pueden ser clasificados en 3 categorías de acuerdo a su proceso de elaboración: industriales, 

artesanales y ancestrales. Los mezcales industriales son aquellos que utilizan tecnología de 

última generación para su elaboración; el mezcal artesanal es aquel que ha sido elaborado 

mediante un proceso netamente artesanal; en el caso del mezcal ancestral es aquel en el que 
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se han utilizado herramientas tradicionales propias del lugar en que es elaborado y el 

productor puede comprobar que en su familia existe la tradición de elaborar mezcal mediante 

los métodos tradicionales. La norma señala que las concentraciones de etanol deben oscilar 

en un rango de 36% a 55% V/V, sin embargo, en la mayoría de los mezcales artesanales y 

ancestrales, la concentración de etanol oscila entre 45% y 55% V/V. 

El mezcal se produce en 21 de los 32 estados de México, sin embargo, hasta el momento, la 

zona de denominación de origen comprende 9 estados: Durango, Guanajuato, Guerrero, 

Oaxaca, Puebla, Michoacán, San Luis Potosí, Tamaulipas y Zacatecas. De acuerdo con el 

reporte de actividades del ciclo 2014-2015 del Consejo Regulador del Mezcal, del 2011 al 

2015, presentó un incremento del 147% en la producción de mezcal de 45% V/V de etanol. 

Oaxaca contribuye con el 97.3% del total de la producción. El mezcal 100% agave abarca el 

99.9% del total de la producción nacional.  

6.2 Información sociodemográfica de las ciudades de estudio                
6.2.1 Ciudad de México 
La Ciudad de México es una de las treinta y dos entidades de México y capital del país. 

Geográficamente se localiza en el Valle de México. Su territorio comprende 1495 km2, 

divididos en 16 delegaciones. Hasta el 2015 su población era de poco más de 8.9 millones de 

habitantes. Sin embargo, considerando la Zona Metropolitana del Valle de México, su 

población asciende a 21 millones (cdmx.gob.mx, 2016). 

Es la ciudad más grande e importante del país a nivel político, académico, económico 

financiero, empresarial y cultural. Como consecuencia del crecimiento demográfico de la 

Ciudad de México, durante la década de los 70´s, los municipios del Estado de México 

aledaños a la ciudad quedaron conurbados a la zona urbana. Dicha integración se relaciona 

con el establecimiento de zonas industriales, lo cual contribuyó al aumento de la migración 

al Valle de México. La mayor parte de la población está conformada por mestizos (población 

con ascendencia mixta: europeo e indígena). Sin embargo, la Ciudad de México tiene la 

mayor población indígena de México y de América con más de 360,000 indígenas de la 

mayoría de las etnias del país. El grupo étnico con mayor población es el de los nahuas. Como 

resultado de la inmigración internacional, la Ciudad de México, alberga la mayor parte de los 

extranjeros que radican en el país. Las poblaciones con mayor presencia son: alemanes, 
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argentinos, armenios, chinos, colombianos, coreanos, cubanos, españoles, estadounidenses, 

franceses, guatemaltecos, italianos, libaneses, peruanos y polacos (INEGI, 2010). 

Hasta el 2010, la Ciudad de México tuvo el Índice de Desarrollo Humano más alto del país 

(0.83), con los niveles más altos a nivel nacional en los rubros de ingresos y educación. En 

2015, el Producto Interno Bruto (PIB) ascendió a 486.450 millones de dólares, y se estima 

que se duplique en los próximos años. El principal aporte a la ciudad son las finanzas, los 

negocios y el turismo (INEGI, 2010; ONU, 2014). 

A nivel nacional, como mercado, la Ciudad de México, se encuentra ubicada en la región 

geográfica V “Valle de México” que comprende toda la Zona Metropolitana de la Ciudad de 

México. De acuerdo con reportes del Consejo Regulador del Mezcal (2016), en los últimos 

dos años, el consumo de mezcal se ha incrementado un 60% en la Ciudad de México. En 

bares y hoteles, el mezcal presenta un incremento en el consumo entre el 11 y 18%. Estas 

cifras reflejan la importancia del mercado de la Ciudad de México para la industria del 

mezcal.  

6.2.2 Durango  
La ciudad de Durango, oficialmente llamada Victoria de Durango, es la capital del estado de 

Durango. Se ubica geográficamente en el norte de México, en el Valle del Guadiana. Fue 

fundada el 8 de julio de 1563 con el nombre de Villa de Durango. Es la ciudad más poblada 

y extensa del estado. De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadística, Geografía e 

Información (INEGI) al 2014, la población de la ciudad de Durango era de 565,300 

habitantes. En el 2010, la ciudad de Durango presentó el mayor Índice de Desarrollo Humano 

del estado con 0.777, a nivel nacional el estado ocupa el lugar 21 en cuanto al Índice de 

Desarrollo Humano (ONU, 2014). 

Desde el punto de vista económico, la ciudad de Durango es el principal centro de desarrollo 

regional que atrae la población de otros municipios en busca de oportunidades de empleo y 

servicios, ya que en ella habitan el 37.3% de la población total del estado. Sin embargo, 

presenta un desarrollo industrial incipiente (CIJ-Durango, 2013). Dentro de la clasificación 

geográfica de mercados, se encuentra en la región II Noreste. En dicha región, las bebidas 

alcohólicas de mayor consumo son el whisky y el tequila (ISCAM, 2015). 
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En Durango, existen diferentes especies de agave, entre las que destaca el Agave 

duranguensis, comúnmente conocido como “Agave cenizo” (Almaraz y col. 2011). Dicho 

agave es el más utilizado para la elaboración del mezcal y se encuentra principalmente en la 

zona sureste del estado, donde se localizan los municipios de: Nombre de Dios, Durango, 

Mezquital, Poanas, Súchil y Vicente Guerrero, destacando Nombre de Dios, con una 

superficie para cultivar agave de 22,780 has. 

6.2.3 Guadalajara  
Es una ciudad y municipio, capital del estado de Jalisco. Se ubica en el occidente de México, 

en la zona geográfica conocida como Valle de Atemajac. Cuenta con una población de 1.5 

millones de habitantes. Sin embargo, la zona metropolitana ha crecido por la fusión de otros 

municipios dando lugar al crecimiento de la población, de modo que hoy la zona conurbada 

de Guadalajara cuenta con 4.3 millones de habitantes, lo que la convierte en la segunda zona 

urbana en importancia después de la Ciudad de México (INEGI, 2015). Al 2010, el Índice de 

Desarrollo Humano fue de 0.76 (ONU, 2015). La mayoría de la población de la ciudad es 

urbana, debido a que gran parte del territorio de la ciudad es de uso urbano.  

La economía de la ciudad se basa en la industria, especialmente en tecnología de la 

información. También cuenta con industrias locales para la producción de zapatos, textiles y 

procesadoras de alimentos. De acuerdo con el ISCAM (2015), Guadalajara pertenece a la 

zona geográfica del Bajío, donde tradicionalmente se consume tequila en sus diferentes 

presentaciones. 

Es sede de diferentes eventos culturales con reconocimiento internacional como lo es el 

Festival Internacional de Cine de Guadalajara y de la Feria Internacional del Libro de 

Guadalajara. Debido a diferentes sucesos históricos, culturales, políticos y turísticos a la 

capital de Jalisco se le relaciona con tres de los principales símbolos de la identidad 

Mexicana: la charrería, considerara como el deporte nacional; el mariachi, que representa al 

Mexicano a nivel internacional y el tequila, bebida alcohólica, elaborada de la fermentación 

y destilación del jugo de Agave tequilana WEBER variedad azul (Martínez, 2012). 
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6.2.4 Oaxaca 
Oaxaca de Juárez es la capital del estado de Oaxaca, así como la cabecera municipal del 

municipio del mismo nombre. Se encuentra ubicada en la región conocida geográficamente 

como Valles Centrales. Es la localidad más extensa y poblada del estado y de mayor 

importancia a nivel económico y cultural. En la ciudad viven poco más de 260 mil habitantes, 

ocupando el primer lugar en el estado (INEGI, 2015). Actualmente, diferentes grupos étnicos 

viven en la ciudad, entre los que se encuentran: amuzgos, cuicatecos, chatinos, chinantecos, 

chochos, chontales, huaves, ixcatecos, maztecos, mixes, mixtecos, nahuatlecos, triques, 

zapotecos, zoques y popolocas. Además cuenta con una población de extranjeros 

considerable, en donde destaca la población de origen estadounidense (INEGI, 2015). La 

diversidad étnica presente en la ciudad, contribuye a la riqueza cultural, de costumbres y 

tradiciones, no solo de la ciudad sino que también del estado, que se conservan hasta la fecha. 

Derivado de ello, actualmente se comercializa un número significativo de productos 

identificados como Oaxaqueños entre los que se encuentran: mole negro, queso Oaxaca, 

tlayudas, chapulines, gusanos de maguey, grana cochinilla, barro negro, mezcal entre otros. 

Todos estos productos típicos de la región, han adquirido reconocimiento y reputación, ya 

sea por su calidad, por su proceso único o por ser endémicos de alguna de las regiones 

socioculturales del estado (Illsley y col. 2009). 

Ante un panorama de globalización en donde los mercados se acercan cada día más, a través 

de la gastronomía, el consumo de alimentos y bebidas de otras regiones, es necesario 

considerar al factor cultural, ya que pudiera ser una limitante para la penetración de nuevos 

productos a nuevos mercados, en particular cuando se trata de productos regionales como lo 

pudiera ser el mezcal. En ese sentido, la exploración de los conceptos y expectativas de los 

consumidores de esos nuevos mercados, permiten identificar los factores que influyen en la 

elección, preferencia, nivel de agrado y percepción de un alimento en un consumidor, 

mediante el uso de metodologías que permiten medir y conocer las preferencias, actitudes, 

opiniones, comportamientos y la percepción del consumidor sobre el producto (Westead y 

col. 2004). Por lo que las pruebas con consumidores son una parte importante en el proceso 

del desarrollo de nuevos productos, además de ser usadas para el posicionamiento, 

comunicación y publicidad del producto (Muñoz y Everitt, 2004).                         
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7. DEFINICIÓN DEL PROYECTO 

Como ya se mencionó, el mezcal es una bebida tradicional alcohólica Mexicana, cuenta con 

denominación de origen qué hasta el momento comprende 9 estados del país, lo que brinda 

una identidad sensorial ligada a la región cultural en que se produce (Consejo Regulador del 

Mezcal, 2016; Illsley y col. 2009). El mezcal Oaxaqueño es el de mayor consumo y presencia 

en el mercado, debido al amplio número de productores, diversidad y difusión que ha recibido 

por parte de diferentes sectores (Consejo Regulador del Mezcal, 2016). En la actualidad el 

consumo del mezcal se ha incrementado significativamente, en particular, en la Ciudad de 

México, lo cual llama la atención, debido a que hasta hace 10 años, el mezcal se consideraba 

una bebida barata de dudosa calidad (Euromonitor, 2015). Tomando en cuenta lo anterior 

nos preguntamos: ¿Cómo se define el producto en ciudades con diferentes niveles de 

familiaridad y/o conocimiento del mezcal?, ¿Las características sensoriales son 

determinantes para la aceptación o se conjuntan otros factores como la información y/o 

apariencia?, ¿Qué factores podrían influir en la intención de compra del mezcal? Para 

responder estas preguntas, el presente trabajo de investigación se estructuró en 3 estudios: 

Estudio 1: “Mezcal y Tequila: análisis conceptual de dos bebidas típicas de México” 

Estudio 2: Evaluación del nivel de agrado de un producto regional en diferentes mercados: 

Caso de estudio del mezcal 

Estudio 3: Influencia de los atributos extrínsecos en un producto regional: Caso de estudio 

del mezcal 
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8. JUSTIFICACIÓN   

Dentro de los lineamientos de la regulación del mezcal, no se consideran los protocolos de 

evaluación de sensorial para complementar la definición del producto, ya que la Norma se 

orienta a la autentificación y regulación de parámetros fisicoquímicos de la bebida. Por otro 

lado, es importante mencionar que la mayoría de los trabajos sobre el mezcal se han orientado 

al estudio y caracterización de la composición (De León y col. 2006; Vera y col. 2010), 

determinación de patrones de autenticidad (Peña y col. 2006; Ceballos-Magaña y col. 2009), 

caracterización de las fermentaciones y flora microbiana (De león y col. 2008; Escalante y 

col. 2008; Segura, 2010; Gschadler y col. 2011; Kirchmayr, 2011), estudio y caracterización 

de la materia prima (Cuello y col. 2008; Aguirre y col. 2013). Hasta el momento, pocos son 

los trabajos que involucran las mediciones sensoriales (Espinosa y Reyes, 2014; García, 

2012). En el caso de ambos trabajos no se consideraron los aspectos hedónicos (medición del 

nivel de agrado y percepción del concepto mezcal).  

Respecto a las pruebas con consumidores, solo existe un trabajo encaminado al estudio y 

comprensión de las preferencias y opiniones de los consumidores sobre el mezcal (Pedrero, 

2007). Dicho estudio se orientó a medir el nivel de agrado e imagen conceptual del mezcal 

del estado de Guerrero, entre consumidores de bebidas alcohólicas, con edades entre los 30 

y 40 años de edad en la Ciudad de México. Observando que el mezcal puede ser aceptado 

por sus características sensoriales. Además, su estudio reveló que el mezcal es diferenciado 

del tequila por ser un destilado más fuerte en su contenido alcohólico.  Es asociado a lo 

artesanal, a aspectos ligados al campo, a la presencia del gusano, al barro, arcilla y madera. 

A pesar de los resultados obtenidos, el estudio solo consideró una región del país y un 

segmento de consumidores limitado. Además, no muestra la metodología empleada para la 

obtención de los resultados. 

Aun cuando en un país se comparten aspectos culturales de forma general, existen rasgos que 

diferencian a las regiones dentro de un mismo país. Dichos rasgos se ven reflejados en el 

comportamiento, tradiciones culturales, prácticas y hábitos de consumo de diferentes 

alimentos, un ejemplo de ello puede ser la producción y consumo de mezcal. En la mayoría 

de los casos, el mezcal se elabora bajo procesos artesanales, que varían acorde a la región en 

que se elabora. 
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La propuesta del presente trabajo de investigación es el estudio y comprensión de algunos 

factores responsables de las diferencias en la conceptualización y nivel de agrado del mezcal 

considerando, por un lado, el origen del mezcal y por otro lado, el origen de los consumidores. 

Participaron consumidores de cuatro regiones de México. Considerando que la familiaridad 

y conocimiento del producto podrían variar en función del número de establecimientos 

expendedores, de consumo, producto y posicionamiento del producto en el mercado local. 

La información obtenida permitiría contribuir a la comprensión de factores que influyen en 

el concepto de esta bebida en consumidores de diferentes culturas y por otro lado, aportaría 

al sector mezcalero una metodología científica y confiable para medir la postura del 

consumidor, desconocida hasta el día de hoy, para establecer estrategias mercadológicas 

adecuadas al mercado y al producto, lo que fortalecería su presencia en los mercados.  
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9. HIPÓTESIS     

H1: En ciudades con consumidores que tengan mayor conocimiento y/o familiaridad con el 

producto (mezcal o tequila), el número de palabras asociadas será mayor y diferente que en 

ciudades con consumidores que tengan con poco conocimiento y/o familiaridad con el 

producto. 

H2: Las palabras asociadas al mezcal y al tequila se clasifican en diferentes categorías 

semánticas. 

H3: Basados en las características sensoriales del mezcal, es posible identificar grupos de 

consumidores con patrones de preferencia similar sin considerar la región de origen de los 

consumidores. 

H4: La importancia de los atributos extrínsecos se relaciona con las características 

sociodemográficas de los consumidores. 
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10. OBEJTIVO GENERAL  

 Contribuir al estudio de diferentes factores de influencia sobre la conceptualización y nivel 

de agrado del mezcal entre consumidores de mezcal y tequila de 4 regiones de México. 

10.1 Objetivos particulares 
x Determinar la conceptualización de dos bebidas tradicionales de México como lo son 

el mezcal y tequila. 

x Evaluar el efecto de los campos sociales sobre la conceptualización del mezcal y el 

tequila. 

x Evaluar el efecto de la información sobre el nivel de agrado del mezcal entre 

consumidores de diferentes ciudades y perfiles culturales. 

x Determinar la importancia y utilidad de tres diferentes atributos extrínsecos entre 

consumidores de bebidas alcohólicas.    
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11. FUNDAMENTACIÓN 

11.1 Elección de un alimento 
En la elección de un alimento, se involucran diferentes consideraciones como: ¿Qué?, 

¿Cómo?, ¿Cuándo?, ¿Dónde? y ¿Con quién lo consumo?, así como aspectos relacionados 

con los hábitos alimenticios de quién lo consume. La elección de un alimento juega un papel 

importante en aspectos simbólicos, económicos y sociales de la vida, que se expresan en las 

preferencias, identidades y significados culturales (Sobal y col. 2006). Lo cual refleja la gran 

complejidad del sistema, debido a los diferentes fenómenos que interactúan entre sí. Dichos 

fenómenos comprenden: fenómenos fisicoquímicos, fisiológicos, cognitivos, psicológicos 

entre otros (Figura 1).  

 

 
Figura  1. Proceso de formación de la respuesta de un consumidor (Buck y Axel, 1991; 

Abdi, 2002; Taylor y Roberts, 2004) 

 

Dichos fenómenos pueden ser influenciados por diferentes factores como: la edad, 

metabolismo, religión, género, nivel de estudios, cultura, hábitos de consumo, entre otros. El 

proceso inicia a nivel periférico, cuando las propiedades de un alimento (estímulo) 

interactúan con los receptores de los sentidos. Como resultado de esa interacción, se 

desencadenan una serie de fenómenos fisiológicos que dan lugar a la formación de una 
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sensación, la cual constituye una imagen compleja. Dicha sensación, es enviada a sitios 

superiores a través del sistema nervioso para ser analizada. En un primer análisis, la sensación 

es analizada, reconocida y nombrada en el hipocampo, zona en que se almacena y se activa 

la memoria, la cual es matizada por diferentes factores como: experiencias, conocimiento del 

alimento o bebida, cultura, edad, género, nivel socio económico. Una vez identificada y 

nombrada, la sensación es analizada a nivel cortical (toma de decisiones), en donde se integra 

la información del estado metabólico (tálamo), hipotálamo y amígdala (emociones). El 

resultado de este proceso complejo es una respuesta proporcional en identidad e intensidad a 

los estímulos, qué de forma matizada y ponderada contribuye a una respuesta hedónica 

(gusta, prefiero, acepto) (Buck y Axel, 1991; Abdi, 2002; Taylor y Roberts, 2004). Al ser un 

proceso multifactorial, diferentes áreas del conocimiento como la psicología, sociología, 

antropología, fisiología han tratado de contribuir al entendimiento del proceso mediante 

diferentes metodologías. La cuantificación y modelado de los efectos de estos factores se han 

realizado mediante el uso de estadística multivariada y descriptiva, así como de modelos 

matemáticos, y más recientemente se han desarrollado herramientas que simulan procesos 

cognitivos, como las redes neuronales o la lógica difusa. La ciencia de los alimentos ha 

utilizado algunas de estas herramientas para medir de forma precisa y confiable para conocer 

la aceptación, nivel de agrado y percepción de los consumidores.  

11.2 Clasificación de los factores que influyen en la respuesta de un consumidor 
De forma global los factores que influyen en la respuesta de un consumidor se clasifican en 

tres grandes grupos: 

x Relacionados con el entorno: Factores culturales, sociales (familia, roles y estatus), 

factores económicos.    

x Relacionados con el producto: Atributos intrínsecos (propiedades físicas y químicas 

de los alimentos, atributos sensoriales, contenido nutrimental) y atributos extrínsecos 

(empaque, precio, marca, etiqueta, región de origen). 

x Relacionados con el consumidor: Características sociodemográficas, fisiológicas 

(sed, hambre, género, edad), factores psicológicos (motivación, personalidad, actitud, 

emociones, estados de ánimo). 

                                                                           (Khan, 1981; Wierenga, 1983; Babicz, 2006). 
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11.2.1 Factores relacionados con el Entorno  
El entorno en el que se encuentran los consumidores puede llegar a moldear las preferencias 

de un alimento, a través de la disponibilidad (diferentes opciones) y accesibilidad 

(preparación y conveniencia). Entre los factores que inciden dentro del entorno se encuentran 

los factores culturales, sociales y económicos (Mela, 1999). 

11.2.1.1 Cultura 
 La cultura es la base fundamental en la elección de un alimento. Las personas emplean las 

categorías, normas y valores de la cultura y subcultura a las que pertenecen, para enmarcar 

lo que consideran como un alimento aceptable, la cantidad y combinación que deben elegir 

(Rozin, 1990; Nestle y col. 1998; Son y col. 2013). Una tendencia general para definir a una 

cultura es considerar la nacionalidad o el país, por lo que en muchos estudios sobre la 

influencia del factor cultural en la elección de un alimento, el término cultura se reemplaza 

por países. Sin embargo, es factible que dentro de un mismo país puedan existir subculturas, 

es decir, grupos de personas que viven dentro de una sociedad y han adoptado variantes del 

modelo general de la cultura (Tu, 2010). En ese sentido, es necesario mencionar que México 

es uno de los países con mayor diversidad cultural del mundo (Comisión Nacional para el 

Desarrollo de los Pueblos Indígenas, 2015). Dentro de dicha diversidad se encuentra la 

población indígena, al 2012, dicha población era de aproximadamente 15 millones de 

personas, repartidas en 56 grupos étnicos. En el norte, centro y el occidente de México 

habitan grupos como los Tarahumaras, Huicholes, Mazahuas, Otomíes, Purépechas, 

Mexicas, Nahuas y Yaquis. Mientras que en el sur y sureste del país se encuentran los 

Tlapanecos, Mixtecos, Mixes, Triquis, Zapotecos y Mayas, entre otros. Las lenguas 

indígenas se dividen en 11 familias, 68 lenguas y 364 variantes, que ubican a México en el 

segundo lugar a nivel mundial en cuanto al número de lenguas habladas. Aunado a esta 

diversidad, lingüística y étnica que se expresa a través de la gastronomía y las diferentes 

expresiones artísticas endémicas de cada región, es necesario agregar la diversidad 

geográfica en la que habitan cada uno de estos grupos étnicos, lo que convierte a México en 

país megadiverso en términos de culturales y geográficos (Comisión Nacional para el 

Desarrollo, 2015).           

De acuerdo con Axelson (1986), la cultura se define como el modo de vida de una sociedad, 

es decir, la cultura ofrece a sus integrantes “una guía indispensable para enfrentar las 
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situaciones de la vida”. Dicha guía comprende normas, creencias y representaciones 

populares, las cuales se encuentran incrustadas en la forma de pensar, sentir e interactuar con 

el entorno que habitan, es decir, regula el comportamiento de los individuos (Herva y 

Ylimaunu, 2009). 

Sobre las diferencias entre culturas, se ha observado que, la familiaridad con un producto 

determinado influye sobre la preferencia de un producto, es decir, la elección de un alimento 

se basa en el aprendizaje, que en la mayoría de los casos se da por transmisión cultural y por 

la práctica cotidiana (Rozin, 2006). La medición de las diferencias entre culturas se ha 

abordado en diferentes contextos, entre las que se encuentra el análisis conceptual de 

alimentos o términos alimenticios (Rozin y col. 2002; Guerrero y col. 2010; Gómez-Corona 

y col. 2016), obteniendo el significado que puede tener el término para una determinada 

cultura a través de las palabras que asocian los consumidores al concepto (Rozin, 1990). Por 

otro lado, se ha abordado la valoración y descripción de productos (Kohno y col. 2005; 

Blancher y col. 2007; Thamke y col. 2009; Tu y col. 2010).  En estos últimos estudios, la 

mayoría comparó productos que son ajenos a alguna de las culturas o bien productos que se 

han desarrollado y pretenden ser introducidos en diferentes culturas. Sin embargo, pocos son 

los casos en los que se comparan productos dentro de una misma cultura con variaciones de 

acuerdo a la región en donde se elabora.   

11.2.1.2 Grupos sociales 
Existen grupos pequeños de personas, que comparten actitudes y conductas.  Los individuos 

que forman parte de un grupo humano, reciben una influencia directa del grupo al que 

pertenecen, dicha influencia, se conoce como membresía. Los primeros grupos de influencia 

son la familia, amigos y compañeros de trabajo. Otros grupos de influencia secundaria 

incluyen grupos religiosos, asociaciones profesionales, así como grupos aspiracionales 

(grupos de fanáticos) (Nestle y col. 1998; Kotler y col. 2008).   

Familia: La familia es el grupo social de mayor influencia dentro de un consumidor. Por 

ejemplo, dentro de las familias los niños consumen los mismos alimentos que consumen sus 

padres y sus actitudes hacia los alimentos son compartidas entre sí (Brown y Ogden, 2004). 

Sin embargo, conforme pasa el tiempo, los estilos de vida van cambiando y con ellos los 

patrones de preferencia. Conforme los adolescentes van adquiriendo un control gradual sobre 
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sus opciones de alimentos, tienden a adoptar los hábitos alimentarios de sus amigos 

(Contento y col. 2006). 

11.2.1.3 Factores económicos 
Dentro de los factores económicos, existen dos puntos importantes a considerar: los ingresos 

de los consumidores y lo precios de los productos. El factor precio puede ser visto como la 

cantidad de dinero a pagar por el alimento, es decir, lo que el consumidor, tiene que ceder 

para obtener el producto, y por lo tanto, el producto se relaciona con los medios económicos 

del consumidor. Sin embargo, también es necesario considerar el concepto “valor”, el cual 

relaciona el precio con el o los posibles beneficios que pueda tener el producto (Kotler y col. 

2008). Tomando en cuenta la palabra valor, gente con ingresos ilimitados podría ser muy 

sensible a los incrementos de los precios, debido a que no sienten que el producto lo “valga”, 

mientras que gente con bajos ingresos podría comprar el producto con un precio elevado, 

debido a que ellos pueden pensar que el alimento es esencial para su bienestar o satisfacción 

(Sobal y col. 2006). 

11.2.1.4 Conceptualización de un producto alimenticio 
Como ya se mencionó, el factor cultural suele ser el más significativo en la elección de un 

alimento, por ello, el análisis conceptual de un producto alimenticio es determinante dentro 

de las pruebas con consumidores, ya que conduce a las imágenes, conceptos o valores que 

un consumidor tiene sobre el alimento en cuestión, sobre todo cuando el producto tiene un 

carácter distintivo de la región o zona de donde proviene. Mediante el análisis conceptual es 

posible comprender los criterios de selección de un consumidor al momento de hacer su 

elección (Guerrero y col. 2000; Son y col. 2014).  

La conceptualización es una forma de conocimiento desarrollado a lo largo de los años y 

transmitido de generación en generación, a través de acciones y prácticas, de tal manera que 

para cada grupo de personas, se construye una forma particular de percepción de la realidad 

y de interacción con su medio ambiente (Jodelet, 1989). Por lo anterior, la conceptualización 

que un consumidor pueda tener sobre un producto, en especial sobre un producto regional, 

es determinante, en especial si se desea modificar o exportar (Guerrero y col. 2010). Como 

proceso, la conceptualización parece ser un proceso universal; como resultado está sujeta a 

variaciones culturales. De hecho, la construcción de la conceptualización es la misma para 
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todas las personas, sin embargo, el resultado del proceso varía de un individuo a otro 

dependiendo de su cultura (Herva y Ylimaunu, 2009; Mouret y col. 2013). En ese sentido, 

Rozin y col. (2002) mediante el uso de la asociación de palabras, observaron diferencias entre 

consumidores estadounidenses y franceses sobre el tipo de palabras asociadas al concepto 

“comida”.  

11.2.1.5 Asociación de palabras 
En el estudio de la conceptualización se han utilizado diferentes técnicas, entre ellas las 

proyectivas. Dichas técnicas se orientan a descubrir el “Yo”, el cual puede proyectarse a 

partir de la interacción con un estímulo. La persona interpreta y responde desde su propio 

marco de referencia. Como resultado, es posible inferir los pensamientos, sentimientos o 

elementos experienciales de un individuo con respecto del estímulo (Kline, 1983; Gordon y 

Langmaid, 1988; Donoghue, 2000).  

Dentro de dichas técnicas, se encuentra la asociación de palabras, con la cual es posible 

evaluar estructuras conceptuales (Hirsh y Tree, 2001; Ross, 2003). En la prueba, los 

participantes indican lo primero que se les viene a la mente cuando se les muestra el estímulo 

(un concepto u objeto). En la realización de la prueba, se involucran diferentes procesos a 

nivel cerebral, entre los que se encuentra la memoria semántica, que es un proceso de 

almacenamiento, retención y recuperación del conocimiento conceptual sobre objetos, 

personas, hechos y creencias (Tulving, 1972). Este conjunto de procesos, sirve como base 

para el desarrollo de diversos procesos cognitivos, que incluye el lenguaje y reconocimiento 

de objetos. 

Los objetivos con que se ha utilizado la asociación de palabras son diferentes: comparar 

culturas (Guerrero y col. 2010; Gómez-Corona y col. 2016), comparar metodologías 

(Roininen y col. 2006; Ares y col. 2008), comparar conceptos (Son y col. 2014), determinar 

el significado de un concepto mediante diferentes estrategias analíticas (Rodrigues y col. 

2015). 
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11.2.1.6 Campos sociales 
Dentro de una región o ciudad, los sujetos que se encuentran en ella, forman una estructura 

en la que se llevan a cabo procesos de interrelación. De acuerdo con la teoría de Bourdieu 

(2010), esto sucede dentro de los “Campos sociales”, que es como se define a espacios 

históricamente constituidos por instituciones específicas, normas y valores de 

funcionamiento propios, los cuales pueden ser las zonas geográficas en las que se ubican 

poblaciones. En un “Campo social”, los individuos mantienen una interacción con las 

instituciones y leyes de funcionamiento propias del “Campo social” en que se encuentran. 

Los individuos adoptan roles concretos, los cuales llevan a ser regulados por las instituciones. 

Es decir, una población puede ser concebida como un espacio diferenciado de posiciones 

sociales en el que las relaciones entre estas posiciones constituyen el núcleo de lo que 

propiamente es social. Es importante mencionar que dichas relaciones son independientes de 

la conciencia, ya que las prácticas se encuentren incorporadas dentro del comportamiento 

local (Bourdieu y Waquant, 1995; Bourdieu, 2002)     

Dentro de un “Campo social”, las acciones siguen una lógica práctica. Esas acciones son el 

resultado de procesos de instrucción e interacción, las cuales permiten acoplarse a las 

circunstancias y al mismo tiempo se van moldeando. Por lo cual, a través del concepto de 

“Campo social”, es posible establecer que la construcción del significado de un término, se 

da como resultado de la interrelación de los miembros que conforman un determinado 

“Campo Social” (Bourdieu, 2010). 

11.2.2 Factores relacionados con el Producto 
Como ya se mencionó anteriormente, la elección de un alimento es un proceso complejo en 

el que se involucran diferentes factores. Entre ellos se encuentran los factores relacionados 

con los alimentos, los cuales comprenden a los atributos intrínsecos y extrínsecos (Urala y 

Lähteenmäki, 2003). En la mayoría de los casos, la selección de un alimento se basa en las 

características intrínsecas (Meiselman y MacFie, 1996). Sin embargo, es importante tomar 

en cuenta que los atributos extrínsecos pueden llegar a influir en la decisión del consumidor. 

Por lo que en situaciones en las que los consumidores no pueden probar los productos antes 

de consumirlos, los atributos extrínsecos y la apariencia del producto son determinantes en 

la toma de decisión (Chrea y col. 2011).  
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11.2.2.1 Atributos intrínsecos  
Al estar relacionados con la composición del producto, los atributos intrínsecos no pueden 

ser modificados sin alterar la naturaleza del producto y la percepción que pueda tener un 

consumidor sobre el alimento. Además, los atributos intrínsecos son elementos clave en la 

diferenciación entre productos, ya que son específicos de cada uno (Jover y col. 2004). En 

ese sentido, García (2012), encontró a través del análisis descriptivo, que mezcales 

elaborados mediante distintos procesos de fermentación, se diferenciaban mediante 

descriptores diferenciadores de olor. En el 2012, Lesschaeve y col., mediante el uso de jueces 

entrenados y pruebas con consumidores, observaron que de 120 consumidores, el 77% 

prefirió vinos más dulces y frutales, en lugar de vinos maderados y quemantes. Por otro lado, 

Lee y Lee (2008), evaluaron las preferencias de diferentes segmentos de consumidores. El 

segmento más grande prefirió vinos más dulces y con aromas más medicinales, el segundo 

grupo, prefirió vinos con aromas herbales y de bajo amargor, finalmente, el último grupo 

prefirió los vinos con notas frutales.  

11.2.2.2 Atributos extrínsecos 
Como se ha mencionado, los atributos extrínsecos se relacionan con la imagen y la 

información del producto. Se clasifican en dos categorías: relacionados con la identidad y 

aquellos relacionados con la imagen. El primer grupo de atributos, no pueden modificarse 

sin alterar la identidad del producto, entre los que se encuentran: región de procedencia 

(Mtimet y Albisu, 2006), tipo de materia prima (Chrea y col. 2011). En cambio, el segundo 

grupo de atributos, pueden ser modificados: forma y color de la botella (Mueller y col. 2010); 

premios (Lockshin y col. 2006). En el caso particular del vino, diferentes propuestas de 

investigación se han realizado para determinar su importancia. Dichas propuestas de 

investigación han generado diferentes resultados entre sí. Algunas sugieren que el precio y 

materia prima son más importantes que el empaque y diseño de etiqueta. En el caso de 

Lockshin y col. (2006), encontraron que en vinos, los premios y marcas son más importantes 

que la región de origen y precio. Por otro lado, Mtiment y Albisu (2006), identificaron que 

los beneficios relacionados con la salud, así como el tiempo de reposo, son más importantes 

que la región de origen y el método de producción. 
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11.2.2.3 Efecto de la información del producto sobre la respuesta del consumidor 
Diferentes estudios han evaluado el efecto de la información sobre el nivel de agrado de un 

alimento. El primer estudio fue el realizado por Allison y Uhl (1965), quienes estudiaron la 

influencia de la marca en el nivel de agrado de la cerveza. Sus resultados demostraron que 

los consumidores leales a la marca dieron calificaciones significativamente más altas a las 

marcas que normalmente consumían en condiciones informadas que en condiciones a ciegas 

(sin ningún tipo de información sobre el producto). Guinard y col. (2000), evaluaron el efecto 

de la información sobre el nivel de agrado de cervezas de diferentes orígenes, con 

consumidores de diferentes edades. Los resultados mostraron diferentes efectos, al conocer 

la información sobre el origen de las cervezas, un segmento de consumidores incrementaron 

significativamente sus niveles de agrado, en otros grupos, la información de las cervezas 

influyó para que disminuyeran su nivel de agrado con respecto a la evaluación a ciegas. En 

el 2006, Lee y col., observaron que la información sobre la composición del producto tiene 

la mayor influencia sobre el nivel de agrado de cervezas. Consumidores regulares de cerveza, 

evaluaron el nivel de agrado de cervezas modificadas en tres condiciones: a ciegas (sin 

información); información dada antes de la degustación y con información proporcionada 

inmediatamente después de la degustación, pero previa indicación del nivel de preferencia. 

Los resultados mostraron que la preferencia por las cervezas fue mayor en condiciones a 

ciegas que en las dos condiciones con información.  Mueller y Szolnoki (2010) evaluaron el 

impacto relativo de varios atributos extrínsecos sobre el gusto por el vino. La prueba se llevó 

a cabo con 521 consumidores, quienes en condiciones a ciegas y posteriormente en 

condiciones informadas, evaluaron 3 diferentes vinos.  En general, el estilo de la etiqueta y 

la marca fueron los principales conductores del agrado de los vinos. Claret y col. (2016) 

evaluaron el efecto de la información sobre el nivel de agrado de diferentes especies en 

consumidores de pescado. Para ello consideraron como información el método de obtención: 

peces criados en granja y peces obtenidos en altamar, mediante pruebas sin información y 

con información, sobre los procesos de obtención. Los consumidores fueron divididos en dos 

grupos diferentes de consumidores, un grupo para cada condición. Se detectó un efecto 

significativo de las especies en ambos casos y de la información de diferentes productos. Los 

anteriores trabajos muestran que la diferente información que un consumidor pueda tener 

sobre el alimento, puede influir en forma significativa sobre sus preferencias (Siret y 

Issanchou, 2000), sobre la formación de sus expectativas, mismas que cuales pueden llegar 
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a modular la percepción sensorial (Deliza y col. 1996; Guinard y col. 2000; Deliza y col. 

2000; Siegrist y Cousin, 2009; Varela y col. 2010).               

11.2.2.4 ¿Cómo evaluar la importancia de los atributos extrínsecos?     
Si bien es cierto que los atributos de un producto influyen sobre la respuesta de un 

consumidor, no todos contribuyen de igual forma al atractivo o valor final del producto 

(Ferreira, 2011). De tal forma que es relevante determinar la importancia que los 

consumidores otorgan a los atributos y la forma en que cada uno de ellos influye en el proceso 

de decisión final. 

Dentro de las diferentes herramientas que se han propuesto para el análisis e interpretación 

del efecto de los atributos extrínsecos se encuentra el Análisis Conjunto (Green y Rao, 1971). 

El objetivo del análisis es determinar cuál o cuáles características del producto son 

importantes, a partir de las valoraciones que los consumidores están dispuestos a realizar. 

Esta herramienta se basa en que cada atributo tiene una determinada importancia, y por lo 

tanto es un estímulo por sí mismo. También considera, que los atributos son compensatorios, 

es decir, un producto con determinadas características puede compensar a otro que no las 

tuviera, haciendo posible la existencia de diferentes productos (Green y Srinivasan, 1978; 

Grunert, 1997; Ferreira, 2011). En función de lo cual, se estiman valores de utilidad 

(valoraciones o part-worths) para cada nivel de los atributos, por lo que la utilidad global 

determina el juicio que el consumidor realizó sobre el producto (Hair y col. 2000). 

El modelo tradicional del análisis comprende la generación de “productos” o “perfiles” 

hipotéticos conformados por una serie de atributos previamente definidos. Los productos 

deberán ser calificados, ordenados o elegidos por los consumidores, dependiendo de la 

variante del método. Debido a que el número de productos se incrementa conforme el número 

de atributos y niveles aumenta, es necesario utilizar un diseño factorial fraccionado para 

reducir el número de perfiles (Hair y col. 2000). Finalmente mediante el análisis de regresión 

se puede estimar los valores individuales de las utilidades para cada nivel (Font i Furnols y 

col. 2011; Claret y col. 2012). El análisis conjunto ha sido ampliamente utilizado en el área 

de la evaluación sensorial y mercadotecnia, dentro de la categoría de bebidas alcohólicas, 

principalmente en vinos. Ha sido empleado para determinar el efecto de diferentes factores 

sobre la intención de compra. Importancia del paisaje en la percepción de calidad del vino 
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(Tempesta y col. 2010), efecto del precio, región de origen y materia prima sobre la 

percepción de calidad e intención de compra del vino (Sánchez y Gil, 1997; Veale y Quester, 

2009), implementación y validación de metodologías para evaluar la importancia de atributos 

extrínsecos (Chrea y col. 2011), efecto de la implicación del consumidor y atributos 

extrínsecos sobre la intención de compra de vinos (Tustin y Lockshin, 2001), efecto de la 

lealtad en la importancia de la región de origen y marca (Lockshin y col. 1997; Jarvis y col. 

2003).  

11.2.3 Factores relacionados con el Consumidor 
Los factores propios de cada persona, como género, edad, salud, personalidad, emociones, 

estado metabólico, antojos y aversiones son importantes, ya que reflejan las necesidades de 

cada individuo (Köster, 2009). Dichas necesidades abarcan aspectos fisiológicos 

(necesidades innatas) y psicológicos (necesidades adquiridas), las cuales pueden llegar a ser 

matizadas por factores demográficos como: nivel de estudios, ingresos económicos, 

ocupación y lugar de residencia (Sobal y col. 2006). 

Las necesidades innatas o básicas y adquiridas difieren en los roles que desempeñan dentro 

de la conducta de un consumidor. Por un lado, las necesidades innatas son indispensables 

para mantener la vida, por lo que constituyen las necesidades primarias. En cambio, las 

necesidades adquiridas son aquellas que resultan del aprendizaje, derivado del entorno 

cultural en el que se encuentra inmerso el individuo. Tales necesidades comprenden: 

necesidad de autoestima, prestigio, reconocimiento, cariño y afecto, los cuales son ejemplos 

de necesidades adquiridas (Schiffman y Kanuck, 2010). 

11.2.3.1 Factores fisiológicos 
Los factores fisiológicos afectan las necesidades y deseos de una persona por un alimento 

(Rozin, 2006). De acuerdo con De Graaf (1992), la edad y el peso corporal son factores que 

influyen significativamente en la elección de un alimento. Los humanos nacen con 

predisposiciones biológicas no aprendidas hacia el agrado por el gusto dulce y el rechazo por 

los gustos amargo y ácido (Desor y col. 1977; Mennella y Beuchamp, 1995). Por otro lado, 

con el paso del tiempo, se va disminuyendo la quimiosensibilidad y por ende la percepción 

del alimento se ve afectada (Kamath, 1982; Murphy, 1993; O´Donell, 1994; Mojet y col. 

2001), así como la pérdida de la percepción de la textura, ya que, conforme se va 
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envejeciendo, la capacidad de masticación suele disminuir (Fillion y Kilcast, 2001; Lamy y 

col. 1999), además de la capacidad olfativa (Duffy y col. 1995; Finklestein y Schiffman, 

1999). Sin embargo, algunos trabajos han mostrado que la magnitud de las diferencias entre 

gente joven y mayor en términos de preferencia dependen del tipo de alimento, incluso, en 

algunos casos no existen diferencias entre grupos de consumidores clasificados por edad 

(Forde y Delahunty, 2002).   

11.2.3.2 Factores psicológicos 
Entre los factores que determinan la cantidad y tipo de alimentos que se consumen, los 

factores psicológicos juegan un papel determinante en la elección de un alimento. 

Motivaciones, actitudes, personalidad y expectativas se consideran factores claves (Babicz, 

2006). 

Motivaciones: La motivación implica estados internos que dirigen al individuo hacia metas 

o fines determinados. Se considera un impulso que mueve a un individuo a llevar a cabo 

determinadas acciones y que persiste hasta su culminación. Durante el desarrollo de una 

motivación, se llegan a expresar demandas y necesidades, las cuales pueden ser racionales 

(comportamiento razonado) o emocionales (comportamiento espontaneo) (Babicz, 2006), lo 

cual puede relacionarse con la aceptación, como lo menciona de Boer y col. (2012). Quienes 

mediante el cuestionario de Motivos para elegir un alimento como fue de proteína, 

encuestaron a 1083 consumidores en Holanda para conocer las diferencias motivacionales 

hacia alimentos de diferente origen (lentejas, langostas, algas marinas y carne “híbrida). 

Mostrando que puede haber un cambio en la aceptación de los productos siempre que no sean 

insectos.    

Actitud: La actitud es un rasgo psicológico estrechamente ligado a la motivación. Se define 

como una entidad compuesta de pensamientos heterogéneos, que expresan significados y 

sentimientos hacia diferentes objetos, como productos, frases, personas o idea (Olsen, 1999). 

La actitud tiene tres componentes: afectivos, cognitivos y conductuales (Fisbein y Ajzen, 

1975). Cada elemento influye de forma diferente, con lo que se moldea una actitud específica, 

en donde la componente afectiva suele ser la más importante. Una actitud puede ser 

aprendida, lo que sugiere que la preferencia o rechazo por un producto, es el resultado de la 

experiencia diferente de la persona con el producto o bien de la información que adquiere a 
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lo largo de su vida. Las actitudes son el resultado del comportamiento y no son un sinónimo 

de éste (Rozin y col. 1999; Prescott y Wathes, 2002; Shiffman y Kanuk, 2010; Sommer, 

2013). 

Personalidad: La personalidad se define como “la organización dinámica de los sistemas 

psicofísicos dentro del individuo”. Cada persona posee cualidades, atributos, rasgos, factores 

y hábitos que la distinguen de otras, permitiéndole una adaptación única al entorno que le 

rodea. La personalidad puede verse influida por factores fisiológicos (sensoriales, 

endocrinológicos, genéticos) y factores relacionados como el autoconcepto e identidad 

(Sobal y col. 1998; Cueli y col. 2002). 

Expectativas: Las expectativas influyen en el comportamiento de las personas en el día a 

día, tanto consciente como inconscientemente (Deliza y MacFie, 1996). Anderson y Hair 

(1972) las consideran “como nociones subjetivas de cosas por venir”. En ciencia de los 

alimentos, las expectativas pueden ser definidas como pensamientos previos a la evaluación 

de un alimento (Olson y Dover, 1979). En la elección de un alimento, la expectativa juega 

un papel importante debido a que podría mejorar o empeorar la percepción del producto, 

incluso antes de que sea probado. En general se consideran dos tipos de expectativas: 

expectativas basadas en atributos sensoriales y expectativas basadas en aspectos hedónicos. 

La primera, conduce al consumidor a creer que el producto posee ciertas características 

sensoriales e influye en la percepción del alimento durante su consumo. La segunda, se 

relaciona con el agrado/desagrado (Cardello, 1993). Cuando el producto es probado, las 

características hedónicas o sensoriales esperadas son comparadas con las reales, conduciendo 

a una confirmación o desconfirmación (Deliza y MacFie, 1996). Una discrepancia entre las 

características esperadas y las reales puede conducir a una desconfirmación positiva o 

negativa, dependiendo de si el producto es mejor o peor de lo esperado, respectivamente 

(Cardello, 1994). Si se presenta una desconfirmación negativa, el consumidor probablemente 

no vuelva a consumir el producto (Deliza y MacFie, 1996). 
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12. METODOLOGÍA 

12.1 Estudio 1: “Mezcal y Tequila: análisis conceptual de dos bebidas típicas de 
México” 
H1: En ciudades con consumidores que tengan mayor conocimiento y/o familiaridad con el 

producto (mezcal o tequila), el número de palabras asociadas será mayor y diferente que en 

ciudades con consumidores que tengan con poco conocimiento y/o familiaridad con el 

producto. 

H2: Las palabras asociadas al mezcal y al tequila se clasifican en diferentes categorías 

semánticas. 

Objetivos:  

x   Determinar la conceptualización de dos bebidas tradicionales de México como lo 

son el mezcal y tequila. 

x Evaluar el efecto de los campos sociales sobre la conceptualización del mezcal y el 

tequila. 

12.1.1 Materiales y métodos 

Campos sociales y participantes 

Se consideraron cuatro diferentes campos sociales (Ciudades): Durango, Guadalajara, 

Ciudad de México y Oaxaca. Dichos campos sociales se diferencian en: el consumo de 

mezcal en el estado de Durango se limita a las zonas de producción del mismo; Guadalajara 

presenta un consumo incipiente y es parte de la región de origen del tequila, bebida 

considerada como un símbolo nacional (Gaytán y Valenzuela, 2012); la Ciudad de México 

como principal consumidor de mezcal y tequila; y la ciudad de Oaxaca como capital del 

estado líder en la producción y en el número de fabricantes de mezcal (Consejo Regulador 

del Mezcal, 2016). Además de otras diferencias debidas a la cultura local, gastronomía, 

geografía.  

Dadas las características de cada Campo social y considerando una mayor distribución 

geográfica y comercial se incluyó en la prueba el concepto “tequila” a manera de contraste. 

Entre ambas bebidas existen diferencias significativas que influyen en su composición y 

bouquet. Para elaborar mezcal, se pueden utilizar más de veinte variedades de agave, en 
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cambio para el tequila, sólo se utiliza Agave tequilana Weber variedad Azul. Otra diferencia 

es el procesamiento, el mezcal se elabora principalmente de forma artesanal y en tequila se 

emplean procesos tecnificados. Ambas bebidas cuentan con denominación de origen, sin 

embargo, para el mezcal el área de denominación de origen es más amplia (Molina y col. 

2007). 

Participaron cuatrocientos consumidores, cien por cada Campo social. Los consumidores 

fueron invitados mediante correo electrónico, folletos e invitación personal. No se 

proporcionó mayor información sobre el estudio, sólo se les informó que participarían en un 

“estudio de mezcal”. Los criterios de selección fueron: a) edad entre 18 y 55 años; b) ser 

consumidores de tequila, mezcal o ambos; c) tener interés por participar en el estudio; d) ser 

nativo del lugar donde se llevó a cabo el estudio (Tabla 1).     

 

Tabla 1 Características sociodemográficas.* 

Características 
Ciudad 

Durango Guadalajara Ciudad de México Oaxaca 
Género   

Femenino 51 36 36 41 
Masculino 49 64 64 59 

Edad   
18-24 47 21 46 24 
25-29 27 39 17 29 
30-39 16 24 23 25 

40 o más 10 16 14 22 
Educación   

Sin Universidad 49 17 52 30 
Con Universidad 51 83 48 70 

Ingresos mensuales 
(US Dls.)   

<400 33 14 34 17 
401-700 21 35 19 25 

701-1,900 29 12 20 18 
1,901 o más 17 39 27 40 

Consumo   
Tequila 88 76 37 0 
Mezcal 8 0 57 86 
Ambos 4 24 6 14 

     *Expresado como porcentaje. 
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12.1.2 Asociación de palabras 
Los participantes fueron entrevistados individualmente, se les indicó que no había respuestas 

correctas o incorrectas. Los participantes fueron familiarizados con la dinámica mediante un 

ejercicio previo. Como ejemplo, se les mostró la palabra “nube” y la palabra “libro” y se les 

pidió indicar las palabras que se les venían a la mente frente a cada término. Posteriormente, 

se aplicó la prueba objetivo. Como estímulos se utilizaron las palabras “mezcal” y “tequila” 

y fueron presentados a los participantes junto con una hoja, donde se les pidió que escribieran 

todas las palabras que se les venían a la mente cuando veían cada uno de los conceptos. Para 

realizar la prueba tuvieron un total de un minuto con treinta segundos.  

Con la restricción de tiempo se verifica la facilidad para asociar palabras a los términos en 

función del Campo social. Permite recuperar lo más inmediato que se viene a la mente como 

forma de expresión sobre la relación entre las prácticas del consumidor y el concepto a 

evaluar, de acuerdo a su entorno. Además, se evalúa la fluidez verbal, que se define como 

capacidad de enlazar palabras y la organización del conocimiento sobre el término de interés, 

por lo que es posible conocer el significado y las imágenes asociadas al concepto (Guerrero 

y col. 2010). 

12.1.3 Análisis de datos 
12.1.3.1 Análisis de la frecuencia de las palabras generadas 
Primero se corrigieron errores de ortografía y se eliminaron frases compuestas. Enseguida, 

se analizaron las frecuencias de mención por consumidor en cada Campo social. 

Posteriormente, se contaron las palabras asociadas al mezcal y al tequila. El nivel de 

diversidad y de idiosincrasia para cada bebida, se estimaron con base en los índices de 

diversidad y de rareza (Rodrigues y col. 2015). El índice de diversidad refleja la relación 

entre el número de palabras diferentes (T) y el número total de palabras generadas para cada 

estímulo (N). Valores cercanos a 1 revelarán un máximo de diversidad. El índice de rareza 

corresponde al número de palabras citadas una sola vez denominadas Hápax (H), dividido 

entre el número de diferentes palabras evocadas (T). Los datos obtenidos se organizaron en 

una tabla de contingencia, donde las columnas eran las palabras generadas para el mezcal y 

el tequila y los renglones los campos sociales. Subsecuentemente, se realizó una prueba de 
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Chi-cuadrado (p<0.05) para establecer posibles diferencias significativas entre campos 

sociales y términos.    

12.1.3.2 Simplificación y categorización de las palabras generadas 
El análisis comprendió dos enfoques. En el primero, se retuvieron las palabras mencionadas 

por al menos el 10% de los participantes dentro de un Campo social. Las palabras se 

estandarizaron en su forma infinitiva para los verbos, singular para los sustantivos y en su 

forma masculina y singular para los adjetivos. Para el grupo de palabras con sinónimos se 

seleccionó un término, utilizando un diccionario de sinónimos y antónimos, se retuvo el 

sinónimo mencionado con mayor frecuencia. Se construyó una tabla de contingencia, donde 

las columnas representaron los campos sociales y los renglones las palabras. La existencia 

de diferencias entre campos sociales y la frecuencia de mención de las palabras, se verificó 

mediante la prueba exacta de Fisher (p<0.05). Para comparar las frecuencias de mención al 

interior de cada Campo social, se realizó la prueba de comparación de proporciones. Se 

calcula como la relación entre el número de observaciones que pertenecen a un grupo y el 

tamaño de la población (XLSTAT, 2017). El análisis se llevó a cabo para ambas bebidas. 

En el segundo enfoque, el total de palabras generadas se agruparon en categorías semánticas, 

para tener mayor detalle de las diferencias entre campos sociales y definir las categorías que 

contribuyen al significado de los conceptos (Guerrero y col. 2010). La categorización se 

realizó por interpretación personal de parte del experimentador y colaboradores. El proceso 

de realizó por triangulación, tres investigadores de manera independiente llevaron a cabo el 

análisis. Las categorías definitivas y el nombre de cada una de ellas se determinaron por 

consenso. Las frecuencias de mención se obtuvieron contando el número de participantes que 

mencionaron palabras pertenecientes a cada categoría. Se consideraron categorías con 

mención de al menos el 10% de los participantes por Campo social. Se construyó una tabla 

de contingencia (columnas campos sociales y renglones categorías) para cada bebida y se 

analizaron por medio de la prueba exacta de Fisher (p<0.05). 

12.1.3.2 Análisis de Factor Múltiple Categórico 
Las diferencias entre conceptos y campos sociales, se analizaron mediante el Análisis de 

Factor Múltiple Categórico (MFACT) (Bécue-Bertaut y Pagés, 2004; Bécue-Bertaut y Pagés, 

2008). El MFACT analiza cada tabla de contingencia generada. Renglones y columnas son 
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ponderados, mediante un Análisis de Componentes Principales (Lê y Worch, 2014). Los 

grupos son comparados mediante un mapa multidimensional. De esta manera, es posible 

evaluar la similitud de las posiciones relativas de los reglones de un grupo a otro (Kostov y 

col. 2013). Para ello, se puede calcular el coeficiente RV (Escoufier, 1973), y se interpreta 

como un coeficiente de correlación entre dos matrices (X y Y), cuyos valores varían entre 0 

y 1, reflejando la cantidad de varianza compartida por las matrices (Abdi y col. 2013). Las 

pruebas de Chi-cuadrado, prueba exacta de Fisher y pruebas de proporciones se realizaron 

con el programa XLSTAT 2016 (Addinsoft, Paris, Francia). El MFACT llevó a cabo con 

FactoMineR (Lê y col. 2008) en programa R versión 3.3.2.  

12.2 Estudio 2: Evaluación del nivel de agrado de un producto regional en diferentes 
mercados: Caso de estudio del mezcal  
Hipótesis 

H3: Basados en las características sensoriales del mezcal, es posible identificar grupos de 

consumidores con patrones de preferencia similar sin considerar la región de origen de los 

consumidores. 

Objetivos: Evaluar el efecto de la información sobre el nivel de agrado del mezcal entre 

consumidores de diferentes ciudades y perfiles culturales. 

12.2.1 Materiales y métodos 
El estudio se diseñó en tres etapas: (1) evaluación del nivel de agrado, (2) descripción libre 

de los atributos sensoriales del mezcal y (3) evaluar el efecto de la información sobre el nivel 

de agrado de los mezcales evaluados.  

a) Ciudades 

 Se seleccionaron cuatro ciudades de México. La ciudad de Oaxaca, como la capital estado 

líder en la producción de mezcal. La Ciudad de México, como el mercado más grande y 

principal consumidor de mezcal en México. La ciudad de Durango, capital del tercer estado 

productor de mezcal, aunque el consumo de mezcal no es tan popular como en las zonas 

productoras (Consejo Regulador del Mezcal, 2016). La ciudad de Guadalajara, donde el 

consumo de mezcal es incipiente y es la región de origen del tequila, una bebida similar pero 

producida mayormente de forma industrial y considerada como un símbolo mexicano 

reconocido internacionalmente (Gaytan y Valenzuela 2012).    
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b) Productos 

Nueve diferentes mezcales fueron evaluados, todos elaborados en la zona de denominación 

de origen. Ocho mezcales fueron elaborados en Oaxaca y uno en Durango. Los mezcales 

fueron seleccionados bajo los siguientes criterios: proceso de elaboración (artesanal, 

industrial y semi-industrial), materia prima (los mezcales de Oaxaca se elaboraron con Agave 

Espadín, el agave más utilizado), región de origen (mezcal Oaxaqueño tiene una cuota de 

mercado del 76%), contenido alcohólico (del 37% al 50% V/V como lo indica la Norma 

Mexicana NOM-070-SCFI-1994). Todos los mezcales fueron comprados en Guadalajara en 

una tienda local especializada en bebidas alcohólicas. El rango de precio osciló entre los 

$11.00 y 42.00 Dólares. En el caso del mezcal de Durango, fue incluido debido a que era una 

nueva marca en el mercado del mezcal (Tabla 2). 

 

Tabla 2 Características de los mezcales 
Mezcales  Contenido 

alcohólico 
(V/V) 

Método de 
producción 

Lote Región de 
Origen 

Precio 
 (Dlls.)  

San Dionisio 46% Artesanal AMOJO/290512 San Dionisio, Oax. $28.50 

Matatlán 
Am 

37% Artesanal 1-1214-2012 Santiago Matatlán, 
Oax.  

$30.00 

Oaxaca Be 38% Industrial 001-OAX Oaxaca de Juárez, 
Oax. 

$17.00 

Matatlán 
Dan 

45.2% Artesanal T-007 Santiago Matatlán, 
Oax. 

$41.00 

Durango LD 38% Semi-
industrial 

618-810-LD Dolores Hidalgo, Dgo. $11.50 

San Luis 50.9% Artesanal SI/06/12 San Luis, Oax. $39.00 
San Andrés 47.5% Artesanal SAM005/11 San Andrés Mihuatlán, 

Oax. 
$32.50 

San Baltazar 47.4% Artesanal SBG001/12 San Baltazar Guelavia, 
Oax. 

$32.50 

San Juan 48.9% Artesanal SJR006/11 San Juan del Río, Oax. $32.50 
   

En las evaluaciones se incluyeron muestras del mismo lote para asegurar que todos los 

participantes evaluaran el mismo producto. Las muestras de mezcal se almacenaron a 

temperatura ambiente (23° ± 1° C). 
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El protocolo de evaluación de los mezcales fue el siguiente: 10 mL de cada muestra en vasos 

de plástico de 30 mL de capacidad con tapa. Todas las muestras se prepararon 30 minutos 

antes de cada evaluación. 

 

c) Participantes 

Cuatrocientos consumidores (cien por ciudad) participaron en este estudio. Los participantes 

fueron convocados a participar a través de correos electrónicos, volantes e invitaciones 

personales. No se les brindó información sobre el objetivo del estudio, solo se les mencionó 

que participarían en un “estudio de mezcal”. El criterio de selección fue el siguiente: ser 

nativo de la ciudad, mayor de edad, tener interés y disponibilidad para participar. Aspectos 

relacionados con conocimiento y experiencia del consumidor con las bebidas alcohólicas no 

se consideraron en este estudio, ya que se orientó a la evaluación de la influencia de las 

características del producto sobre respuesta de los consumidores. 

Las pruebas se llevaron a cabo en diferentes lugares: en la ciudad de Oaxaca en un salón de 

pruebas del Restaurant Los Danzantes Oaxaca; en Durango, en el laboratorio de desarrollo 

de nuevos productos del Instituto Tecnológico de Durango; en Ciudad de México, en el 

laboratorio de evaluación sensorial de la Universidad Autónoma Metropolitana Unidad 

Iztapalapa y en Guadalajara, en el laboratorio de evaluación sensorial del CIATEJ. La 

información sociodemográfica de los participantes se muestra en la Tabla 3.     
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Tabla 3 Características socio-demográficas de los participantes  
(expresadas como porcentaje) 

Características 
Ciudad TOTAL 

(%) Durango Guadalajara Ciudad de 
México Oaxaca 

Género   
Femenino 49 64 64 59 59 
Masculino 51 36 36 41 41 

Edad   
18-24 47 21 46 24 34.5 
25-29 27 39 17 29 28 

30-39 16 24 23 25 22 

40-49 6 11 8 14 9.75 

50 o más 4 5 6 8 5.75 

Estudios  

No universitarios 49 17 52 30 37 
Universitarios 51 83 48 70 63 

 Ingreso mensuales 
(Dls.) 

 

<400 62 26 54 42 46 
401-700 21 35 19 18 23.25 

701-1,900 17 36 14 22 22.25 
1,901-4,799 0 3 10 8 5.25 
4,800 o más 0 0 4 9 3.25 

 

d) Prueba con consumidores 

Antes de iniciar la prueba, a los participantes se les indicó que las evaluaciones tomarían 

cerca de una hora y media. La sesión consistió en tres etapas, con recesos de 10 minutos. El 

horario de las evaluaciones fue de 11:00 a 18:00 horas.  

Evaluación hedónica y descripción: La primera parte consistió en evaluar el nivel de agrado 

global de las muestras (usando una escala hedónica de 9 puntos; 1=me disgusta 

extremadamente y 9=me gusta extremadamente) en dos condiciones: a ciegas e informadas. 

   

 Evaluación a ciegas: No se proporcionó información de los productos. Los participantes 

recibieron la muestra de cada mezcal en vasos de plástico, codificadas con números de tres 

dígitos, presentados en orden aleatorio. Los consumidores evaluaron una por una las 
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muestras. Primeramente se evaluó el agrado global, enseguida se les pidió que describieran 

el olor y sabor usando sus propias palabras. Se les proporcionó agua para enjuagarse antes y 

después de evaluar las muestras. Entre cada muestra tuvieron un descanso de 2 minutos. 

Adicionalmente describieron los atributos de olor y sabor. 

Evaluación con información: Para tener una evaluación más completa de las muestras, los 

participantes recibieron la información y fotografías de los mezcales y se les pidió que 

volvieran a evaluar las muestras en el mismo orden que para la evaluación a ciegas. La 

información que recibieron fue: materia prima, contenido alcohólico, holograma de 

certificación, número de lote, precio, premio, región de origen, marca, así como la fotografía 

de cada uno de los mezcales evaluados. Se les pidió que volvieran a probar las muestras y 

que revisaran la información e imagen. Finalmente, los participantes volvieron a evaluar el 

nivel de agrado.   

12.2.2 Análisis de datos 
12.2.2.1 Análisis del efecto de la condición de evaluación, muestras y ciudad 
Inicialmente se realizó un análisis de varianza de tres vías en donde se incluyeron los 

mezcales, condición de evaluación y ciudad como factores fijos y como factores aleatorios 

los consumidores. En el modelo se consideraron las dobles interacciones. Debido a que la 

doble interacción producto x condición de evaluación fue significativa, los datos obtenidos 

en condición a ciegas e informada, fueron tratados de forma separada. En ambos casos, se 

realizó un análisis de varianza de dos vías, considerando los mezcales y las ciudades como 

factores fijos. Para comparar el nivel de agrado de cada mezcal por ciudad, se realizó la 

prueba de Tukey post hoc (p<0.05). Las comparaciones entre las condiciones a ciega e 

informada se llevaron a cabo mediante un análisis de varianza de dos vías, (información y 

ciudad como factores fijos).  

 12.2.2.2 Análisis de conglomerados y caracterización 
 Para este análisis todas las ciudades se consideraron como un solo conjunto de datos. Se 

realizó un análisis de conglomerados (Método Ward) sobre las puntuaciones del nivel de 

agrado de los mezcales en la evaluación a ciegas, con el fin de identificar segmentos de 

consumidores con patrones de preferencia similares. El número de grupos se seleccionó a 

partir del dendograma, tomando en cuenta la homogeneidad en los patrones de respuesta 
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dentro de cada segmento y con suficiente heterogeneidad entre los grupos como para 

diferenciarlos entre sí. El análisis se validó mediante un análisis discriminante aplicado a las 

puntuaciones obtenidas de las “condiciones a ciegas”. Se aplicó una prueba de Chi-cuadrado 

(prueba de independencia) para caracterizar los grupos de consumidores en función de sus 

características sociodemográficas. Se llevó a cabo un ANOVA de dos vías considerando la 

condición de evaluación y las muestras como factores fijos dentro de cada grupo. Enseguida 

se aplicó una prueba de t de Student (p<0.05) en los segmentos para comparar las respuestas 

de cada segmento en ambas condiciones para cada muestra. Para comparar el agrado global 

de los mezcales por grupo de consumidores, se realizó un ANOVA de una vía, teniendo en 

cuenta el grupo como factor de variación en el segmento. En ambos casos, las diferencias se 

estimaron con la prueba de Tukey, y se consideraron significativas cuando p<0.05. Con el 

objetivo de identificar y caracterizar los consumidores influenciados por la información, se 

realizó un análisis de conglomerados sobre la condición informada. Los resultados se 

compararon con los obtenidos en la condición a ciegas. Se realizó una prueba de Chi-

cuadrado para determinar las diferencias significativas entre los que cambiaron y no 

cambiaron de segmento. 

 12.2.2.3 Análisis de la descripción por ciudad y por segmento identificado 
 En cada grupo se obtuvieron las frecuencias de mención de los descriptores de olor y sabor. 

Luego cada tipo de descriptores se agrupó y se redujo en función de sinónimos y similitud. 

Se conservaron los descriptores que hubieran sido mencionados al menos en 10 ocasiones 

(Tamke y col. 2009). Se obtuvieron dos tablas de contingencia, una para el olor y otra para 

el sabor. Cada tabla contenía las frecuencias de mención de descriptores (columnas) y 

productos (filas). Se analizaron mediante el Análisis de Correspondencia Factorial (FCA) 

para obtener un análisis visual de la información contenida en las matrices y comparar los 

patrones de descripción por agrupación. Para poder explicar la relación entre los productos 

con mayor nivel de agrado y los descriptores, se consideraron los descriptores que tuvieran 

los cosenos cuadrados mayores a 0.5 dentro de los factores que explicaran a los mezcales que 

habían presentado el mayor nivel de agrado. Este procedimiento se realizó tanto para las 

ciudades como para los segmentos de consumidores identificados. En el caso de las ciudades 

los resultados se muestran en la sección de anexos.  Todos los análisis se realizaron mediante 

el software XLSTAT 2015 (Addinsoft, Francia).  
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12.3 Estudio 3: Influencia de los atributos extrínsecos en un producto regional: Caso 
de estudio del mezcal 
Hipótesis 

H4: La importancia de los atributos extrínsecos se relaciona con las características 

sociodemográficas de los consumidores.  

 Objetivo 

x Determinar la importancia y utilidad de tres diferentes atributos extrínsecos entre 

consumidores de bebidas alcohólicas de cuatro ciudades. 

12.3.1 Materiales y métodos 
a) Selección de atributos y niveles 

Cuatrocientos participantes de las ciudades de Durango, Guadalajara, Ciudad de México y 

Oaxaca, todos consumidores regulares de bebidas alcohólicas participaron en el estudio (los 

mismos que participaron en el estudio dos). Se les pidió que indicaran los atributos que 

consideraban como criterios de decisión en su intención de compra. Para ello, recibieron una 

lista de atributos que incluía: contenido de alcohol, etiqueta, holograma de calidad, maestro 

mezcalero, marca, número de lote precio, premio y región de origen. Los resultados se 

analizaron mediante un análisis de k proporciones. Se calcula como la relación entre el 

número de observaciones que pertenecen al grupo de interés y el tamaño de la población. En 

este caso el número de veces que un atributo fue mencionado y el número total de veces que 

mencionaron todos los atributos, (XLSTAT, 2017). 

Después de realizar el análisis de los resultados, se observó que los factores más importantes 

fueron: región de origen, precio y contenido de alcohol. Para región de origen se consideraron 

3 niveles: Oaxaca como la principal zona productora de mezcal en México, Durango, como 

la tercera región productora y San Luis Potosí, como el cuarto estado productor a nivel 

nacional (Consejo Regulador del Mezcal, 2014). A través del análisis se espera estimar el 

posicionamiento de las regiones de producción dentro del mercado. En cuanto al precio, los 

niveles considerados fueron: $7.500, $14.00 y $26.00 (Dólares). Los precios son los precios 

de venta al público del producto de las empresas que contribuyeron en el estudio. Para el 

contenido de alcohol, se consideraron dos niveles: 38% V/V y 45% V/V, los cuales 



36 
 

representan las concentraciones promedio de etanol de los mezcales que se encuentran en el 

mercado. 

Dentro del análisis conjunto, el número de factores que se incluyan en el análisis influye en 

la eficiencia y confiabilidad de los resultados. Se debe considerar que el añadir factores en 

un estudio de análisis conjunto, incrementará el número mínimo de perfiles (productos) en el 

diseño de experimentos, dificultando la prueba debido al elevado número de combinaciones 

y perfiles resultantes. Por ello se generó un diseño de experimentos factorial fraccionado con 

lo que se probará el efecto de los atributos sobre las preferencias de los compradores, 

perdiendo lo menos posible de información (Hair y col. 2000). Para construir el diseño 

factorial fraccionado, se aplicó un arreglo ortogonal, de manera que las contribuciones 

independientes de todos los efectos principales estuvieran balanceadas, despreciando las 

interacciones (Green y Wind, 1975; Claret y col. 2012). El diseño ortogonal se realizó 

utilizando el software SPSS versión 22 (Chicago, IL, E.U.A), con el cual se obtuvieron nueve 

diferentes perfiles (Tabla 4). 

 

Tabla 4 Perfiles obtenidos por medio de un arreglo ortogonal 
Región Precio Contenido de Alcohol  

Charcas, San Luis Potosí $150 45% V/V 
Charcas, San Luis Potosí $280 38% V/V 

Matatlán Oaxaca $150 38% V/V 

Matatlán, Oaxaca $548 45% V/V 
Dolores Hidalgo, Durango $150 45% V/V 

Charcas, San Luis Potosí $548 45% V/V 

Dolores Hidalgo, Durango $548 38% V/V 

Matatlán, Oaxaca $280 45% V/V 
Dolores Hidalgo, Durango $280 45% V/V 

 

b) Análisis conjunto 

 Consumidores: Participaron 497 consumidores, los rangos de edad fueron de 18 a 

50 años o más. Las ciudades en las que se realizó el estudio fueron: Durango (n=125), 

Guadalajara (n=125), Ciudad de México (n=124) y la ciudad de Oaxaca (n=123). Los 
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criterios de selección fueron: ser consumidores de bebidas alcohólicas, incluyendo tequila o 

mezcal, ser nativo de la ciudad donde se llevó a cabo el estudio y mostrar interés por 

participar en el estudio. La información sociodemográfica como ciudad, género y consumo 

de mezcal, también fueron consideradas (Tabla 5).  

Tabla 5 Características de los participantes para el análisis conjunto.* 

Características 
Durango Guadalajara Ciudad de 

México Oaxaca 

n= 125 n= 125 124 123 
Género   

Femenino 55.2 45.6 48.4 43.4 
Masculino 44.8 54.4 51.6 56.6 

Consumo de 
mezcal   

Sí 48 44.8 49.2 79.5 
No 52 55.2 50.8 20.5 

*expresado como porcentaje 

Aplicación del análisis conjunto: Los nueve diferentes perfiles fueron presentados 

y evaluados, en forma aleatoria. Cada perfil fue identificado con códigos de tres dígitos. A 

los participantes se les pidió que revisaran y compararan cada uno de los perfiles, 

posteriormente debieron ordenar los nueve perfiles en función de su intención de compra de 

1 (primera intención de compra) a 9 (menor intención de compra).  

12.3.2 Análisis de datos 
El análisis de información se llevó a cabo considerando a todos los consumidores como una 

sola matriz de datos. Se aplicó un Análisis de Regresión Múltiple para determinar los valores 

de utilidad de los diferentes niveles de los atributos y la importancia relativa de cada uno de 

los factores considerados. En seguida, se aplicó un análisis jerárquico de conglomerados 

(Método Ward) para identificar segmentos de consumidores con patrones de preferencias 

similares. La presencia de diferencias estadísticamente significativas entre los grupos, se 

verificó mediante la prueba de Tukey (p<0.05). Los grupos de consumidores fueron 

caracterizados considerando la información sociodemográfica. Las diferencias entre grupos 

fueron estimadas mediante la prueba de Chi-cuadrado (p<0.05). Todos los análisis se llevaron 

a cabo mediante el programa XLSTAT 2016 (Addinsoft, Francia).        
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13. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

13.1 Estudio 1: “Mezcal y Tequila: análisis conceptual de dos bebidas típicas de 
México” 
13.1.1.1 Análisis de las palabras generadas 
Globalmente se asociaron 2399 palabras al término mezcal, con un promedio de 6 palabras 

por persona. En el caso del tequila, se citaron 2333 palabras con un promedio de 5.58 palabras 

por consumidor. Al comparar las palabras generadas, se observaron diferencias significativas 

entre campos sociales y entre términos (χ2 (3)=35.77, p<0.0001), (Tabla 6). 

  

Tabla 6 Parámetros evaluados para los términos "mezcal" y "tequila" por Campo social 
(Prueba de Chi-cuadrado p<0.05).* 

Campo 
social Término Total de 

palabras 

Número de 
palabras 

diferentes 
Hápax 

Índice de 
Diversidad 

(%) 

Índice de 
Rareza 

(%) 

Durango 
Mezcal 480 227 168 47.29 74.01 
Tequila 530 240 169 45.28 70.42 
valor-p 0.0066 n.s. n.s. n.s. n.s. 

Guadalajara 
Mezcal 551 288 206 52.27 71.53 
Tequila 602 279 190 46.35 68.1 
valor-p 0.0065 n.s. n.s. n.s. n.s. 

Ciudad de 
México 

Mezcal 618 286 201 46.28 70.28 
Tequila 561 233 140 41.53 60.09 
valor-p n.s. n.s. n.s. n.s. n.s. 

Oaxaca 
Mezcal 750 352 240 46.93 68.18 
Tequila 540 262 179 48.52 68.32 
valor-p 0.000005 n.s. n.s. n.s. n.s. 

*Las comparaciones son entre términos dentro de Campo social 

 

En Oaxaca se asociaron más palabras al mezcal; en Guadalajara, los participantes 

relacionaron más palabras al tequila, confirmado nuestra hipótesis: los consumidores de 

campos sociales con mayor nivel de conocimiento y/o familiaridad, asociaron un mayor 

número de palabras ya sea al mezcal o al tequila. El parámetro de evaluación en pruebas de 

asociación con restricciones de tiempo es el número de palabras generadas (Shao y col. 

2014). En el tipo número de palabras diferentes, Hápax, Índice de Diversidad e Índice de 

Rareza, no se observaron diferencias entre términos. Sin embargo, es importante mencionar 

que los resultados obtenidos son relativamente bajos. Los valores son similares a los 
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obtenidos por Rodrigues y col. (2015), quienes definieron un atributo sensorial mediante la 

comparación de consumidores de vino y expertos. En dicho trabajo, el Índice de Diversidad 

fue menor a 0.5 y el de Rareza mayor a 0.5. Ellos indican que para mayor Diversidad se 

esperan valores cercanos a 1, en el caso del Índice de Rareza, los valores muestran que el 

número de palabras mencionadas una sola vez es bajo. Por lo cual dentro de cada Campo 

social, existe una estructura conceptual homogénea que define a cada bebida.      

13.1.1.2 Perfil de palabras asociadas a los términos 
a) Palabras asociadas al mezcal  

De las palabras asociadas al mezcal, se retuvieron 20 palabras. La prueba exacta de Fisher 

mostró diferencias en la frecuencia de mención en 16 palabras entre los campos sociales. 

(Tabla 7). 

Tabla 7 Comparación de las frecuencias de citación de las palabras más asociadas al mezcal 
por Campo social (Prueba exacta de Fisher, p<0.05).* 

Palabra Durango Guadalajara Ciudad de 
México Oaxaca Frecuencia 

global valor-p 

Agave 24 24 26 29 103 n.s. 
Agradable 11 2 15 19 47 0.0172 
Ahumado 0 16 12 21 49 0.0005 
Alcohol 24 20 21 4 69 0.0005 

Artesanal 12 28 19 44 103 0.0005 
Barato 20 14 18 2 54 0.0007 

Borrachera 12 10 0 6 28 0.0017 
Borracho 17 8 0 4 29 0.000 
Comida 4 4 8 24 40 0.0001 
Cruda 18 11 3 5 37 0.0002 

Cultura 2 7 8 20 37 0.0019 
Estado 21 4 40 3 68 0.000 
Fiesta 9 15 5 9 38 n.s. 
Fuerte 58 45 56 34 193 0.0078 

Gusano 6 5 12 17 40 n.s. 
Maguey 10 14 26 23 73 n.s. 
Naranja 0 2 4 12 18 0.0016 

Quemante 12 12 22 3 49 0.0028 
Tradición 7 22 21 25 75 0.0393 
Variedad 1 3 4 22 30 0.0001 

 *Las comparaciones son entre Campo social; los valores significativos se marcan en negritas. 
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Independientemente del Campo social, las palabras Fuerte, Agave y Artesanal presentaron la 

mayor frecuencia. Sin embargo, esta frecuencia cambia en función del Campo social (Figura 

2).    

 

 
Figura  2 Porcentaje de citación de palabras asociadas al mezcal por Campo social (1=Agave; 
2=Agradable; 3=Ahumado; 4=Alcohol; 5= Artesanal; 6= Barato; 7= Borrachera; 8= 
Borracho; 9=Comida; 10=Cruda; 11= Cultura; 12=Estado; 13=Fiesta; 14=Fuerte; 15= 
Gusano; 16=Maguey; 17=Naranja; 18=Quemante; 19=Tradición; 20=Variedad). Las 
comparaciones son entre palabras dentro de cada Campo social. Letras diferentes, indican 
diferencia significativa (p<0.05). 

 

Para Durango, las palabras significativamente más mencionadas fueron: Alcohol, Barato, 

Borrachera, Borracho, Cruda y Fuerte. Para Guadalajara fue: Alcohol y Fuerte. En Ciudad 

de México: Alcohol, Estado, Fuerte y Quemante. En Oaxaca: Agradable, Ahumado, 

Artesanal, Comida, Cultura, Naranja, Tradición y Variedad. 
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Guerrero y col. (2000), mencionan que la frecuencia de citación está relacionada con la fuerza 

o importancia de un concepto en la mente de los consumidores, por lo que estas tres palabras, 

pudieran conformar la base del significado global del término mezcal. La palabra Fuerte se 

mencionó significativamente con mayor frecuencia en Durango, Ciudad de México y 

Guadalajara (p<0.05). Esto podría explicarse debido al mayor contenido de alcohol del 

mezcal (45% V/V y 50% V/V), respecto a otras bebidas consumidas en México como el 

tequila, que tradicionalmente se consume en Guadalajara (Mitofsky, 2009). Lo que ayudaría 

a explicar la relación Fuerte-Mezcal entre los consumidores de Guadalajara. La palabra 

Agave no presentó diferencia significativa entre campos sociales. Lo que sugiere que 

independientemente del Campo social, los consumidores saben que el agave, es la materia 

prima empleada para elaborar el mezcal. La palabra Artesanal, presentó diferencia 

significativa (p<0.05), siendo Oaxaca donde se mencionó con mayor frecuencia (n=44) y en 

Durango fue citada con menor frecuencia (n=12). La presencia de dicha palabra pudiera 

deberse a que normalmente el mezcal de Oaxaca se elabora mediante un proceso artesanal 

(Berumen, 2009). En cambio en la zona urbana de Durango, el mezcal no se considera parte 

de la cultura.  

b) Palabras asociadas al tequila 

Para el tequila, se retuvieron 19 palabras. La prueba exacta de Fisher (p<0.05) mostró 

diferencias significativas en 17 palabras entre los campos sociales (Tabla 8). 
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Tabla 8 Comparación de las frecuencias de citación de las palabras más asociadas al tequila 
por Campo social (Prueba exacta de Fisher, p<0.05).* 

Palabra Durango Guadalajara Ciudad de 
México Oaxaca Frecuencia  

global valor-p 

Agave 17 24 30 10 81 0.0050 
Agave azul 4 16 3 8 31 0.0014 
Agradable 26 10 18 4 58 0.0009 
Borrachera 21 9 8 12 50 n.s 

Botella 17 7 5 6 35 0.0342 
Comercial 3 5 10 15 33 0.0132 

Cruda 20 8 2 13 43 0.0030 
Estado 15 4 1 22 42 0.0000 
Fiesta 47 36 22 19 124 0.0026 

Guadalajara 0 0 12 0 12 0.0000 
Industria 3 13 9 33 58 0.0000 

Industrializado 3 17 20 37 77 0.0000 
Jalisco 0 0 20 0 20 0.0000 

Mariachi 9 14 5 5 33 0.048 
Mexicano 19 15 15 7 56 n.s. 
Paloma 5 2 11 4 22 0.0391 
Suave 22 5 21 12 60 0.0101 

Tradición 9 23 9 10 51 0.0038 
Trago 3 4 0 10 17 0.0062 

*Las comparaciones son entre Campo social; los valores significativamente diferentes se marcan en negritas. 

 

Globalmente, las palabras más mencionadas fueron: Fiesta, Agave e Industrializado. Al 

interior de cada Campo social, se observó un perfil de frecuencia específico (Figura 3). 
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Figura  3 Porcentaje de citación de palabras asociadas al tequila por Campo social (1=Agave; 
2=Agave azul; 3=Agradable; 4=Borrachera; 5=Botella; 6=Comercial; 7=Cruda; 8=Estado; 
9=Fiesta; 10=Guadalajara; 11=Industria; 12=Industrializado; 13=Jalisco; 14=Mariachi; 15= 
Mexicano; 16=Paloma; 17=Suave; 18=Tradición; 19=Trago). Las comparaciones son entre 
palabras dentro de cada Campo social. Letras diferentes, indican diferencia significativa 
(p<0.05).  

 

Las palabras con mayor frecuencia por Campo social fueron: Agradable, Botella, Cruda, 

Fiesta y Suave en Durango; en Guadalajara se mencionaron más frecuentemente Agave azul, 

Fiesta, Mariachi y Tradición; en la Ciudad de México fueron: Agave, Guadalajara, Jalisco, 

Paloma y Suave; en Oaxaca: Comercial, Estado, Industrializado, Industria y Trago.  

La presencia de la palabra Fiesta, sugeriría la importancia de la bebida dentro de las 

celebraciones realizadas en México, por ejemplo la celebración del “Día de la 

Independencia” o fiestas de pueblo (Olmedo-Carranza, 2010; Gaytán y Valenzuela, 2012). 

En Oaxaca, la palabra Fiesta se mencionó con menor frecuencia, lo que reflejaría que dentro 

del Campo social de Oaxaca, el tequila no podría ser considerado dentro de los elementos 

que conforman las celebraciones a nivel local.  
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De acuerdo a la Norma Oficial Mexicana NOM-006-SCFI-2012, el tequila se elabora con 

agave, por lo que la relación agave-tequila, sugiere que los consumidores conocen la materia 

prima con que se elabora la bebida. La presencia de la palabra Industrializado, pudiera sugerir 

una connotación negativa, como parte de la masificación de la producción del tequila en los 

últimos años y con ello podría reflejar que el producto se ha distorsionado, como lo 

mencionaron algunos de los participantes de este estudio, quienes indicaron que la 

industrialización ha convertido al tequila en una bebida comercial y “artificial”.  

13.1.1.3 Análisis de Factor Múltiple Categórico 
El análisis de factor (Figura 4), permite apreciar de forma visual y rápida, en forma de gráfica, 

la relación de las palabras con sus campos sociales y el conjunto de toda la información, 

dando una perspectiva global, que permite complementar el análisis y la interpretación de 

estos resultados.  
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Figura  4 Representación gráfica de la conceptualización de los términos mezcal y tequila 
por campo social (las palabras asociadas al mezcal están marcadas con m y las palabras 
asociadas al tequila están marcadas con t). Las dimensiones 1 y 2 se representan en la figura 
4 a; las dimensiones 1 y 3 se representan en la figura 4 b. 
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Las primeras tres dimensiones explicaron el 100% de la inercia. La primera dimensión 

explica el 49.67% (Fig. 4a) y separa a Oaxaca. La dimensión dos explica el 35.46% y separa 

a la Ciudad de México de Durango. La dimensión tres (Fig. 4b), explica el 14.78% y separa 

a Guadalajara del resto de los campos sociales. Se confirma que los consumidores de Oaxaca 

asociaron con mayor frecuencia al mezcal con: Ahumado, Artesanal, Comida, Cultura 

Naranja y Variedad, las palabras que más asociaron al tequila fueron: Comercial, Estado, 

Industria, Industrializado y Trago. Los consumidores de la Ciudad de México asociaron más 

frecuentemente al mezcal con: Estado, Maguey y Quemante, en cambio, relacionaron al 

tequila con Guadalajara, Jalisco, Paloma y Agave. Las palabras asociadas con más frecuencia 

al mezcal en Durango fueron: Borrachera, Borracho, Cruda y Barato. En Cambio, asociaron 

con más frecuencia al tequila con: Botella, Fiesta y Borrachera. Finalmente los consumidores 

de Guadalajara relacionaron al mezcal con: Fiesta, Tradición y Ahumado. Por otro lado, al 

tequila lo ligaron con: Mariachi, Tradición y Agave azul. 

Los resultados sugieren que en Oaxaca el mezcal se define como un producto Ahumado y 

Artesanal, lo cual es determinante en su identidad. La mayoría del mezcal se elabora 

artesanalmente (Villanueva-Rodríguez y Escalona-Buendía, 2012), lo que justificaría la 

presencia de la palabra Variedad, ya que en un proceso artesanal, “se utilizan materias primas 

propias de la región y procesos de fabricación manual con o sin ayuda de herramientas y 

máquinas. Este conocimiento se transmite de generación en generación con las variaciones 

propias de quién lo fabrica”. Los consumidores lo ven como parte de los elementos de una 

comida, que puede ser combinado con Naranja, además de estar ligado a la Cultura. En 

México, Oaxaca es el estado con la mayor diversidad étnica y cultural, que se refleja en la 

diversidad o práctica de costumbres y tradiciones. Por lo anterior, diferentes productos se 

identifican como Oaxaqueños, entre ellos el mezcal, lo que ha contribuido a la generación de 

reconocimiento y reputación, ya sea por calidad o por su proceso, ligado a alguna de las 

regiones socioculturales del estado en las que se produce (Illsley y col. 2009; Gross, 2014). 

En cambio, los consumidores relacionaron al tequila con Industrial, Industrializado, 

Comercial y Trago, lo que podría deberse al crecimiento, modernización y tecnificación de 

la industria tequilera, reflejándose en la capacidad de producción. En 2016 se produjeron 

273.3 millones de litros (www.crt.org.mx/EstadisticasCRTweb/) 

http://www.crt.org.mx/EstadisticasCRTweb/
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Los consumidores de la Ciudad de México, diferenciaron conceptualmente el mezcal del 

tequila. El mezcal fue relacionado con: Estado y pudiera ligarse con aspectos geográficos, 

como símbolo de origen de la bebida. Basado en que la Ciudad de México es el principal 

mercado consumidor de mezcal y que la mayor parte del mezcal consumido es Oaxaqueño, 

podría explicarse la presencia de la palabra Estado en un contexto de identidad y origen. Por 

otro lado, la palabra Maguey es el término genérico con el que se conoce al Agave en general, 

proviene del Náhuatl metl o meztl (Blomberg, 2000), refleja que los consumidores de la 

Ciudad de México ven al Maguey como la materia prima para la elaboración del mezcal. En 

el caso de la palabra Quemante, sugiere una connotación experiencial, la sensación trigeminal 

de una bebida con alto contenido alcohólico. En cuanto al término tequila, los participantes 

lo relacionaron con Guadalajara y Jalisco, que al igual que el mezcal, al tequila lo relacionan 

con zonas geográficas donde se origina el producto. El término Paloma podría relacionarse 

con la forma de consumo. La Paloma, es un cóctel preparado a base de tequila, refresco de 

toronja, limón y sal, lo que concuerda con cifras del Consejo Regulador del Tequila (Fortuna, 

2013). El reporte señala que el 77% del tequila se consume mezclado y aproximadamente el 

60% de los consumidores del tequila prefieren tomarlo como cóctel Paloma. 

En Durango el mezcal se relacionó con aspectos experienciales como: Borracho, Borrachera 

y Cruda, además de la palabra Barato. De acuerdo con Fournier y Zavala (2015), aun cuando 

Durango cuenta con Denominación de Origen, se mantiene la idea que el mezcal es un 

producto de mala calidad, envasado en botellas de plástico y que solo es para borrachos. En 

el caso del tequila, el tipo de palabras asociadas (Borrachera y Fiesta), confirmaría que el 

tequila forma parte de los aspectos lúdicos, familiares o de esparcimiento. Además, se 

muestra que el contenido histórico y cultural no se presenta. Por lo que el significado de 

ambas bebidas se relaciona principalmente con aspectos experienciales. 

En el caso de Guadalajara, el mezcal se relacionó con: Tradición, lo cual es importante 

destacar, tomando en cuenta que el mezcal es una bebida de consumo incipiente en dicho 

Campo social. En el caso del tequila, la alusión a términos relacionados con la revalorización 

de las artes e industrias populares como Mariachi y Tradición, principalmente, que buscaba 

afianzar símbolos de identidad Mexicana, desde la perspectiva de la literatura, la pintura y 

sobre todo la industria cinematográfica de los años 30´s y 40´s del siglo pasado, que 
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mostraban la vida ranchera de Jalisco (consumidor de tequila), como la representación más 

simbólica del México pre-moderno (Martínez, 2012). A mediados de la década de los 90´s la 

estrategia de mercado se orientó a darle un mayor valor agregado para ser catalogada como 

una bebida de distinción (Gaytán y Valenzuela, 2012). Guadalajara al ser la capital del estado 

de Jalisco, cuna del tequila, permite entender la diferencia en la conceptualización entre 

tequila y mezcal. 

Para establecer la existencia de una relación entre las estructuras conceptuales generadas por 

los consumidores para los términos mezcal y tequila a partir de las palabras más 

frecuentemente mencionadas, se estimó el coeficiente RV, el cual fue 0.88 (donde RV=0 

significa configuraciones disimilares y RV=1 significa configuraciones idénticas). El valor 

del índice obtenido sugiere que el tamaño de las estructuras conceptuales generadas a partir 

de las palabras más mencionadas fue similar tanto para mezcal como para tequila, es decir, 

las palabras características de cada Campo social, usadas para definir a cada uno de los 

términos son mencionados con la misma frecuencia, pero cualitativamente no son 

equivalentes.  

13.1.1.4 Análisis de las categorías generadas para mezcal y tequila 
El total de palabras generadas para ambas bebidas, fueron agrupadas en 19 diferentes 

categorías, resultado del consenso entre los tres colaboradores que participaron en el análisis. 

Catorce categorías presentaron palabras mencionadas por al menos el 10% de los 

participantes dentro de un campo social (Tabla 9). 
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Tabla 9 Categorías semánticas utilizadas para agrupar a los conceptos asociadas al mezcal y 
al tequila. 

Categorías Mezcal Tequila Significado 
Abstracción x X Hace relación a propiedades o funciones concretas del producto 
Alimentos x  Abarca  los elementos que forman parte de la alimentación  
Celebración x X Eventos en los que está involucrado el producto 
Economía x X Elementos que conforman la parte económica del producto 
Entorno rural x  Aspectos relacionados con el campo 

Estereotipos x X Percepción exagerada y con pocos detalles positivos o negativos 
de una entidad 

Experiencial x X Experiencias asociadas al consumo del producto 
Formas de 
consumo x X Elementos y estilos empleados en el consumo del producto 

Geográfico x x  Comprende regiones o áreas ligadas al producto 
Historia y 
Cultura  x X Elementos históricos y culturales 

Materia prima x X Incluye a todas las plantas utilizadas como materia prima en la 
elaboración 

Otras x  Conceptos que no se ajustan a las categorías generadas 
Procesos 
productivos x X Etapas y herramientas utilizadas en el proceso de fabricación 

Sensorial x X Todos los atributos sensoriales  
 

Para el mezcal, 14 categorías agruparon palabras mencionadas por al menos el 10% de 

participantes dentro de un Campo social (Tabla 10). 

Tabla 10 Porcentaje de participantes que asociaron palabras de las diferentes categorías al 
concepto mezcal (Prueba exacta de Fisher).* 

Categorías  Durango Guadalajara Ciudad de México Oaxaca Frecuencia 
global valor-p  

Abstracción 6 9 15 25 55 0.0296 
Alimentos 5 3 8 13 29 n. s. 

Celebración 13 16 8 10 47 n. s. 
Económico 18 19 23 14 74 n. s. 

Entorno Rural 15 26 12 17 70 0.0500 
Estereotipos 20 29 29 39 117 n. s. 
Experiencial 40 31 12 23 106 0.0000 
Formas de 
consumo 25 36 39 48 148 n. s. 

Geográfico 30 19 50 25 124 0.0003 
Historia y Cultura 19 31 29 36 115 n. s. 

Materia Prima 29 29 37 50 145 n. s. 
Otras 6 10 12 27 55 0.0114 

Procesos 
productivos 25 41 43 63 172 n. s. 

Sensorial 84 72 80 70 306 0.0212 
* Sólo se muestran las categorías que fueron mencionadas por al menos el 10% de los participantes en una 
ciudad. Las comparaciones son entre campos sociales; las negritas indican diferencia significativa (p<0.05).  
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Las categorías semánticas más frecuentemente utilizadas a nivel global, destacan las 

categorías: Sensorial (n=306), Procesos productivos (n=172), Formas de consumo (n=148) y 

Materia prima (n=145). La presencia de la categoría sensorial refleja la importancia de las 

características sensoriales sobre el consumo y aceptación del producto. Esto coincide con los 

reportes de diversos autores, quienes han demostrado que las características sensoriales se 

encuentran entre los principales criterios de elección y consumo de alimentos (Claret y col. 

2016). De acuerdo a la definición de la categoría Procesos productivos y Materia prima, es 

posible inferir que los consumidores presentan cierto nivel de conocimiento tanto de las 

etapas y elementos utilizados en la elaboración del producto como de materia prima; y la 

categoría Forma de consumo reflejaría la importancia de los elementos necesarios para 

consumir el producto. 

La prueba exacta de Fisher mostró diferencias significativas en 6 categorías semánticas. En 

Durango se mencionaron más a menudo palabras de las categorías Experiencial y Sensorial, 

confirmando los resultados del análisis de las palabras más citadas. En Guadalajara, el mezcal 

se relacionó con la categoría Entorno rural. En la Ciudad de México, los participantes 

mencionaron con mayor frecuencia términos relacionados con aspectos geográficos. 

Finalmente, en Oaxaca, me mencionaron principalmente, palabras de las categorías 

Abstracción y Otras.    

Para el término tequila, 11 categorías agruparon palabras mencionadas por al menos el 10% 

de los consumidores dentro de un Campo social (Tabla 11). 
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Tabla 11 Porcentaje de participantes que asociaron palabras de las diferentes categorías al 
concepto tequila (Prueba exacta de Fisher).* 

Categorías Durango Guadalajara Ciudad de  
México Oaxaca Frecuencia 

global Valor-p 

Abstracciones 10 14 7 12 43 n. s. 
Celebración 39 34 21 18 112 0.014 
Económico 21 34 26 36 117 n. s.  
Estereotipos 17 28 34 56 135 0.000 
Experiencial 35 19 9 19 82 0.000 
Formas de 
consumo 47 42 48 45 182 n. s. 

Geográfico 32 35 44 14 125 0.003 
Historia y cultura 24 41 21 23 109 n. s. 

Materia prima 25 46 40 33 144 n. s. 
Proceso productivo 15 22 28 24 89 n. s. 

Sensorial 69 55 68 54 246 n. s 
* Sólo se muestran las categorías que fueron mencionadas por al menos el 10% de los participantes en una 
ciudad. Las comparaciones son entre campos sociales; las negritas indican diferencia significativa (p<0.05).  

 

Las categorías que globalmente se mencionaron con mayor frecuencia fueron: Sensorial 

(n=246), sin embargo, la prueba exacta de Fisher (p<0.05), no mostró diferencia significativa 

entre campos sociales. Las categorías semánticas Formas de consumo (n=182) y Materia 

prima (n=144), no presentaron diferencias significativas entre grupos sociales. En el caso de 

los grupos sociales, las categorías que se mencionaron con mayor frecuencia fueron: 

Celebración y Experiencial en Durango; Celebración en Guadalajara; Geográfico en Ciudad 

de México y Estereotipos en Oaxaca.     

Las tablas de contingencia de ambas bebidas (palabras con que se mencionaron las palabras 

de cada categoría por Campo social) se analizaron mediante el MFACT (Figura 5). 
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Figura  5 Representación gráfica de las categorías para los términos mezcal y tequila por 
Campo social (las categorías asociadas al mezcal están marcadas con m y las palabras 
asociadas al tequila están marcadas con t). Las dimensiones 1 y 2 se representan en la figura 
5 a; las dimensiones 1 y 3 se representan en la figura 5 b. 
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El 100% de la inercia fue explicada por tres dimensiones. La primera dimensión explica el 

57.02% de la inercia total (Fig. 5 a) y separa a Oaxaca de Durango. En Oaxaca el mezcal se 

relacionó con palabras de las categorías: Abstracción, Alimentos, Formas de consumo, 

Historia y cultura, Materia prima y Proceso productivo. En cambio, el tequila fue asociado 

con palabras de las categorías Estereotipos y Económico. Los consumidores de Durango 

mencionaron con mayor frecuencia palabras de las categorías Sensorial y Experiencial y para 

conceptualizar al tequila utilizaron principalmente palabras de la categoría Celebración. La 

dimensión dos explica el 26.64% de la inercia, separando a la Ciudad de México. En la 

Ciudad de México, el mezcal se ligó con mayor frecuencia a palabras de las categorías 

Geográfico y Economía. El tequila fue relacionado más a menudo con las categorías 

Geográfico y Proceso productivo. Guadalajara y Durango fueron separadas por la dimensión 

3, la cual explica el 16.34% de la inercia (Fig. 5 b). En Guadalajara, los consumidores 

asociaron el mezcal con palabras de las categorías Entorno rural y Celebración; en cuanto al 

tequila, fue ligado a las categorías Materia prima e Historia y Cultura.  

Para el mezcal, los consumidores de Oaxaca utilizaron palabras de la categoría Proceso 

productivo, lo cual denota conocimiento del proceso de fabricación del producto. De acuerdo 

con diferentes autores, los significados de un determinado producto, pueden depender del 

nivel de conocimiento que un consumidor puede tener sobre el producto (Simonnet-

Toussaint y col. 2005). Por el uso de términos relacionados con la Historia y Cultura, el 

consumidor Oaxaqueño relaciona al mezcal con un símbolo de identidad y cultura, como se 

observó en el análisis de las palabras más frecuentemente mencionadas. En cambio, el tequila 

fue ligado principalmente a Estereotipos, en esta categoría se agruparon palabras como 

Industrializado y Sofisticado. Posiblemente debido al crecimiento que ha experimentado la 

industria tequilera en los últimos años y el reflejo de los mensajes transmitidos por las 

campañas de marketing orientadas a posicionar al tequila como una bebida Premium, que 

supone cierta exclusividad, calidad y sofisticación (Luna, 2012). 

En la Ciudad de México, tanto para el mezcal como para el tequila, las palabras más 

frecuentemente mencionadas pertenecieron a la categoría Geográfico. Este resultado, puede 

reflejar que los consumidores de la Ciudad de México tienen presente la procedencia de cada 

una de estas bebidas. La relación de ambas bebidas con aspectos geográficos va más allá de 
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ello, ya que en ese contexto no sólo implica la relación con una zona específica de México, 

sino con aspectos simbólicos que reflejan una identidad cultural ligada a las bebidas. 

Para los consumidores de Durango, ambas bebidas carecen de un sentido cultural propio del 

Campo social en cuestión. El mezcal es visto como una bebida donde el factor experiencial 

resalta, en la mayoría de las ocasiones de forma negativa. Por otro lado, el tequila es para 

disfrutar en celebraciones de cualquier índole, sugiriendo que el tequila forma parte de la 

socialización, como se ha observado en otras bebidas alcohólicas como el vino (Mouret y 

col. 2013).  

En el caso de los consumidores de Guadalajara, al igual que los consumidores de Durango, 

ligaron al mezcal con eventos sociales, sin contar con alguna relación cultural de este Campo 

social, además de haber sido vinculado con el entorno rural. Por su parte, el tequila, se 

relacionó con la Historia y la cultura, cuyas imágenes del Charro y Mariachi, se han 

construido a lo largo del tiempo como parte de las estrategias de marketing desarrolladas para 

el posicionamiento del producto (Bartra, 1996). Las diferentes categorías que contribuyen 

significativamente a la definición de ambas bebidas, representan las prácticas e 

interrelaciones que definen a cada Campo social. Con base en ello, el significado del mezcal 

para los participantes de Oaxaca, abarca un mayor número de elementos, lo cual puede 

sugerir una mayor complejidad en su definición, a diferencia donde el número de categorías 

para definir al mezcal fue menor. En cuanto al tequila, el número de categorías fue similar 

en los cuatro campos sociales, sin embargo, se emplearon diferentes categorías, con lo que 

se confirma las diferencias a nivel conceptual tanto por bebidas como por Campo social.          

El valor del coeficiente RV fue de 0.986, lo que muestra que estadísticamente la correlación 

entre las categorías de ambas palabras es alta. Dicha correlación se debió a que las palabras 

con que se asocian ambas bebidas pertenecen a categorías similares y se mencionaron con 

una frecuencia relativamente similar.   
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13.2 Estudio 2: Evaluación del nivel de agrado de un producto regional en diferentes 
mercados  
 
13.2.1 Nivel de agrado del mezcal en condiciones a ciegas e informadas 
Los datos obtenidos en las condiciones a ciegas e informadas fueron procesados por 

separado. Los resultados del análisis de varianza para ambas condiciones se muestran en las 

Tablas 12 y 13. 

 

Tabla 12 Valores medios del nivel de agrado por mezcal y por ciudad a ciegas 

Producto 
   

Durango Guadalajara 
Ciudad de 

México  
 

Oaxaca 
  

San Dionisio 5.39 ab  5.34 ab  5.81 a 5.90 a   
Matatlán Am 4.94 abc AB 5.60 a A 5.05 ab AB 4.37 d B  
Oaxaca Be 5.70 a AB 5.1 abc AB 5.75 a A 4.77 bcd B  
Matatlán 

Dan 4.44 bc B 3.58 e C 4.98 ab AB 5.50 abc A  
Durango LD 5.60 a A 4.57 bcd B 4.81 b B 4.57 cd B  

San Luis 4.35 c B 5.02 abcd AB 5.12 ab AB 5.42 abc A  
San Andrés 5.24 abc A 4.38 cde B 5.31 ab A 5.55 ab A  
San Baltazar 5.30 abc A 4.28 cde B 5.22 ab A 5.10 abcd AB  

San Juan 4.50 bc AB 4.15 de B 4.56 b AB 5.00 abcd A  
a-d: valores medios en la misma columna con diferentes letras minúsculas son diferentes significativamente (p<0.05) 
  A-C: valores medios en la misma fila con letras mayúsculas diferentes son diferentes significativamente (p<0.05) 

 

Los resultados de las evaluaciones a ciegas mostraron diferencia significativas (p<0.05) 

dentro de cada ciudad entre productos. Al comparar el nivel de agrado de cada producto entre 

ciudades también se observaron diferencias significativas, excepto en el mezcal San 

Dionisio. Los consumidores de Durango valoraron significativamente más los mezcales 

Oaxaca Be y Durango LD. Los consumidores describieron el olor de Oaxaca Be como 

almendrado y su sabor como almendra, chile, membrillo y tequila. El olor del mezcal 

Durango LD fue descrito como agave y cítrico, y su sabor como canela y piña. Estos mezcales 

fueron elaborados mediante procesos industriales y semi-industriales respectivamente, 

ambos mezcales tuvieron el mismo contenido de alcohol (38% V/V).  
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Los participantes de Guadalajara apreciaron principalmente los mezcales Matatlán Am y San 

Dionisio. La percepción del olor del mezcal Matatlán Am por parte de los consumidores 

incluyeron notas como: caramelo, cítrico y frutal, y su sabor como coco, herbal y vainilla. En 

el caso del mezcal San Dionisio, los consumidores describieron el olor mediante notas como: 

almendra y agave cocido; en cuanto a su sabor lo describieron como agave cocido y madera.  

Es importante mencionar que el mezcal Matatlán Am contenía el menor contenido de alcohol 

(37% V/V), mientras que el mezcal San Dionisio tuvo un contenido de alcohol relativamente 

alto (46 % V/V). 

En el caso de los consumidores de la Ciudad de México, los participantes prefirieron 

principalmente los productos San Dionisio y Oaxaca Be. Los consumidores caracterizaron el 

olor del mezcal San Dionisio como: fuerte y humo; en el caso de su sabor como piña y sidra.  

En el caso de mezcal Oaxaca Be, el olor fue percibido como aguardiente, fresco y solvente; 

y su sabor fue descrito como canela y chocolate. Ambos mezcales difirieron uno del otro 

tanto en el proceso de producción como en el contenido de alcohol, ya que San Dionisio se 

elabora mediante un proceso artesanal y Oaxaca Be mediante un proceso industrializado. 

Finalmente, los consumidores de Oaxaca prefirieron principalmente al mezcal San Dionisio. 

El olor y sabor de este mezcal fueron percibidos como: humo, maguey cocido y mineral para 

el olor. En el caso del sabor: chile, coco y reposado.  

Cuando se compararon las preferencias de los mezcales entre ciudades, en condiciones a 

ciegas, se observaron diferentes patrones de respuesta. El mezcal San Dionisio presentó el 

mismo nivel de agrado en todas las ciudades, Matatlán Am fue significativamente más 

apreciado en Guadalajara y Oaxaca Be fue el más preferido en la Ciudad de México. Matatlán 

Dan, San Luis y San Juan fueron principalmente apreciados en Oaxaca mientras que Durango 

LD fue mejor valorado en Durango. El mezcal San Andrés presentó el mismo nivel de agrado 

en Durango, Ciudad de México y Oaxaca y el mezcal San Baltazar tuvo el mismo nivel de 

agrado en Durango y Ciudad de México. 

Tomando en cuenta los resultados obtenidos en la evaluación a ciegas, se puede concluir que 

aun cuando se trata de una bebida con un contenido alcohólico relativamente alto, los 

consumidores pueden diferenciarlos, incluso aquellos consumidores que aparentemente no 

están familiarizados con el producto. Los consumidores de Durango, además de preferir el 
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producto producido localmente, tendieron a preferir el mezcal Oaxaca Be, qué presentó notas 

de frutos que se producen en Durango como lo es el membrillo (Hernández y col. 2013) y 

con contenido de alcohol similar. De acuerdo con SEDECO (2008), la mayoría de los 

mezcales producidos en Durango se elaboran mediante procesos industriales y semi-

industriales con concentraciones promedio de alcohol de 38% V/V. Los diferentes patrones 

de preferencia observados en la Ciudad de México, también parecen reflejar los hábitos de 

consumo. De acuerdo con el Consejo Regulador del Mezcal (2014), los mezcales San 

Dionisio y Oaxaca Be ambos productos se encuentran entre los más reconocidos en el 

mercado de la Ciudad de México.   

Estos resultados podrían deberse a la familiaridad con el producto, ya que la familiaridad con 

un producto alimenticio es uno de los factores que contribuyen a la formación de la conducta 

relacionada con el alimento, la cual parece ser el origen de las preferencias individuales de 

los consumidores (Guerrero y col. 2012). Además, a medida que los consumidores se 

familiarizan con el producto parecen asimilar las características sensoriales que poseen los 

alimentos    (Steenkamp y Van Trijp, 1996; Fernqvist y Ekelund, 2014). 

Respecto a Guadalajara, los consumidores tendieron a preferir un mezcal de bajo grado de 

alcohol, similar al tequila. El tequila es una bebida alcohólica tradicionalmente consumida 

en esta región, hecha de un solo tipo de agave, con un menor contenido de alcohol y elaborada 

en un proceso más industrializado que el mezcal, el cual es producido en la mayoría de los 

casos bajo procesos artesanales (Mitofsky 2009). Sorprendentemente, en esta ciudad, los 

consumidores también apreciaron al mezcal San Dionisio, el cual tiene una concentración de 

alcohol relativamente mayor. Una posible explicación para esta preferencia podría ser el 

concepto del “principio del sabor”, concepto descrito por Rozin y Rozin (1981). Este 

concepto indica que dentro de cada cultura existen sabores específicos que tienden a ser 

preferidos dentro de los integrantes de dicha cultura. Estos sabores, son el resultado del uso 

y combinación de ciertos ingredientes propios de la cultura. De acuerdo con ello, tanto el 

mezcal Matatlán Am como San Dionisio presentaron notas como coco, herbal, vainilla, agave 

cocido y madera. Estas notas han sido descritas también en tequila (Villanueva y Escalona, 

2012). De acuerdo con Prescott y col. (2004), una forma de superar la resistencia a consumir 

productos poco conocidos podría ser el uso de los “principios del sabor” de la cultura a la 
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cual se está dirigiendo el producto, con el fin de hacerlo más aceptable. Con estos resultados, 

es posible pensar en que bebidas con contenido alcohólico elevado, podrían ser aceptadas en 

poblaciones donde se acostumbra a consumir bebidas con menor contenido alcohólico, 

siempre que presenten características sensoriales a las que dicha población esté 

acostumbrada.     

Al igual que en los casos anteriores, las preferencias de los participantes de Oaxaca pudieran 

explicarse en función de la familiaridad con el producto, dado que los mezcales más 

apreciados fueron los producidos localmente de forma artesanal y con altas concentraciones 

de alcohol. Diferentes autores han señalado que dentro de cada región existen productos 

“ideales”, los cuales tienen características o atributos que encajan dentro de las normas y 

valores establecidos por la cultural (Sobal y col. 1998; Devine y col. 1999), lo cual parece 

suceder en este trabajo. 

  

Tabla 13 Valores medios del nivel de agrado por mezcal y por ciudad en condición 
informada 

Producto 
 

Durango Guadalajara 
Ciudad de 

México Oaxaca 
San 

Dionisio  5.76 a 5.82 a  6.07 a  5.72 a  
Matatlán 

Am  5.04 abc AB 5.60 ab A 5.10 b AB 4.61 bcd B 
Oaxaca Be  5.92 a A 5.50 abc A 5.60 ab A 4.52 cd B 
Matatlán 

Dan  5.13 abc BC 4.70 c C 5.60 ab AB 6.06 a A 
Durango LD  5.54 ab A 4.71 c AB 4.95 b AB 4.37 d B 

San Luis  4.66 bc  5.05 abc  5.09 b  5.39 abc  
San Andrés  5.20 abc AB 5.00 abc B 5.56 ab AB 5.94 a A 
San Baltazar  5.16 abc  4.81 bc  5.45 ab  5.54 ab  

San Juan  4.43 c B 4.92 bc AB 5.15 b AB 5.46 abc A 
a-c: valores medios en la misma columna con diferentes minúsculas son diferentes (p <0,05) 
A-C: valores medios en la misma fila con letras mayúsculas diferentes son diferentes (p<0.05)   
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Como se observó en la condición a ciegas, en condición informada hubo diferencias 

significativas (p<0.05). Se encontraron diferencias dentro de cada ciudad y entre ciudades 

para cada producto, excepto para San Dionisio, San Luis y San Baltazar. Los consumidores 

de Durango, además de preferir los mezcales Oaxaca Be y Durango LD, prefirieron también 

el mezcal San Dionisio. En Guadalajara, los consumidores repitieron el mismo patrón de 

preferencias en ambas condiciones.  El mezcal Matatlán Am recibió la misma valoración. 

Sin embargo, el nivel del agrado del mezcal San Dionisio, se incrementó con respecto de la 

evaluación a ciegas. Para los consumidores de la Ciudad de México los mezcales San 

Dionisio y Oaxaca Be se mantuvieron dentro de los más preferidos, pero además, los 

mezcales Matatlán Dan y San Andrés. Es importante mencionar que estos dos mezcales son 

producidos en Oaxaca. Una posible explicación para los incrementos observados en las 

valoraciones, pudiera ser la familiaridad de las muestras cuando se presentó la información. 

De acuerdo con el Consejo Regulador del Mezcal (2016), la Ciudad de México es el principal 

mercado para el mezcal producido en Oaxaca. De los 900,000 litros consumidos en la Ciudad 

de México, el 55.6% es producido en Oaxaca. En el caso de Oaxaca, el mezcal San Dionisio 

permaneció dentro de los más preferidos, junto con Matatlán Dan y San Andrés.  

Cuando se compararon los patrones de preferencia entre las ciudades, el mezcal San Dionisio 

presentó el mismo nivel de agrado por ciudad que en las condiciones a ciegas. San Luis y 

San Baltazar, presentaron el mismo nivel de agrado en las cuatro ciudades, sin embargo, el 

nivel de agrado de estas muestras osciló en el rango del me desagrada ligeramente al ni me 

gusta ni me desagrada (4.6 a 5.6). De nuevo, el mezcal Matatlán Am fue más apreciado en 

Guadalajara. Los mezcales Matatlán Dan, San Andrés y San Juan fueron más apreciados en 

Oaxaca. En el caso del mezcal Oaxaca Be, fue principalmente preferido en Guadalajara y 

Ciudad de México. Finalmente, la muestra Durango LD, presentó el mismo patrón de 

preferencia observado que en la condición a ciegas.    

La información provista a los participantes de cada ciudad, tuvo un efecto significativo sobre 

la evaluación de algunos mezcales (p<0.05) (Tabla 14). 
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Tabla 14 Efecto de la condición de evaluación sobre el nivel de agrado de los productos 
dentro de cada ciudad 

Producto Durango Guadalajara 
Ciudad de 

México Oaxaca 
San Dionisio 0.004 0.015 0.025 0.280 
Matatlán Am 0.464 0.958 0.771 0.091 
Oaxaca Be 0.096 0.036 0.114 0.118 

Matatlán Dan < 0.0001 < 0.0001 < 0.0001 0.0001 
Durango LD 0.590 0.508 0.310 0.270 

San Luis 0.070 0.864 0.812 0.827 
San Andrés 0.765 0.002 0.037 0.002 
San Baltazar 0.397 0.004 0.064 0.003 

San Juan 0.617 < 0.0001 0.001 0.001 
Los números en negritas indican un efecto significativo de la condición de evaluación (p <0.05) 

 

En todos los casos donde el efecto de la información fue significativo, el nivel de agrado se 

incrementó cuando los consumidores fueron informados sobre los productos. Estos 

resultados concuerdan con otros estudios donde se observó que la información ayudó a 

incrementar el nivel de agrado de las muestras (Guinard y col. 2000; Siret y Issanchou 2000; 

Guinard y col. 2001; Mueller y Szolnoki 2010; Varela y col. 2010; Bayarri y col. 2010; 

Simoes y col. 2015).  

Los resultados obtenidos en ambas condiciones muestran que las características sensoriales 

de un producto sensorial son suficientes para evaluar el nivel de agrado del producto, en 

particular, en aquellos que aparentemente los consumidores están familiarizados. En otros 

casos, es necesario tener toda la información del producto para poder identificarlo, ya que en 

la evaluación a ciegas, los consumidores evaluaron los productos considerando solo la 

percepción de las características sensoriales del producto. La suma de la información e 

imagen del producto y percepción de las características sensoriales conducirá a los 

consumidores a evaluar el producto de una forma positiva, neutral o negativa (Mueller y 

Szolnoki, 2010; Paasovaara y col. 2012). El efecto de la información puede depender del tipo 

de información brindada a los consumidores (Cardello y col. 1985; Piqueras-Fisman y 

Spence, 2015), la familiaridad del consumidor con el producto (Allison y Uhl, 1964; 

Vranesevic y Stancec, 2003) y como esa información es usada e interpretada por los 

consumidores (Sepúlveda y col. 2008; Banović y col. 2012).        
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Con el fin de obtener una mayor comprensión sobre las valoraciones obtenidas, el nivel de 

agrado en ambas condiciones se comparó por características sociodemográficas (Tabla 15). 

 

Tabla 15 Nivel de agrado en condiciones a ciegas e informadas para cada una de las 
características sociodemográficas 

Características sociodemográficas 
Condición a 

ciegas 
Condición 
informada 

Género Femenino 4.89 b 5.13 b 
Masculino 5.26 a  5.47 a 

Edad 

18-24 4.91 b 5.16  
25-29 4.89 b 5.18  
30-39 5.25 a 5.45  

40 o más 5.26 a 5.41  

Nivel de educación 
No 

universitarios 5.23 a 5.42 a 
Universitarios 4.92 b 5.18 b  

Ingresos US dlls. 
(por mes) 

<400 5.10 ab 5.32 ab 
401-700 5.13 ab 5.31 ab 

701-1,900 5.22 a 5.49 a 
1,901 o más 4.84 b 5.09 b 

a-b: valores medios dentro de la misma característica socio-demográfica con letra diferente son 
significativamente distintos (p<0.05). 
 

Se observaron diferencias por género, nivel educativo e ingreso, en ambas condiciones (p 

<0,05). Sin embargo, sólo se observaron diferencias significativas en condiciones a ciegas 

con respecto a la edad de los participantes. Por otro lado, en ambas condiciones, los hombres 

dieron mayores puntuaciones a los mezcales que las mujeres. El contenido relativamente alto 

de alcohol en el mezcal, podría haber contribuido a que las mujeres dieran menores 

puntuaciones a los mezcales que los hombres. Este resultado pudo deberse a diferentes 

factores, entre los que se encuentran el factor social, como lo señalan Roos y col. (2001), 

quienes observaron una mayor preferencia por cerveza en hombres que en mujeres, debida a 

que el consumo de cerveza, refleja un comportamiento acorde a las expectativas de género; 

Mejhom y Martens (2006) también observó que los hombres preferían cervezas con mayor 

contenido de alcohol que las mujeres. Respecto a las diferencias observadas entre grupos de 

edad en las condiciones a ciegas, sugieren que los consumidores jóvenes, parecen ser más 

intimidados por las bebidas alcohólicas como el vino que los consumidores mayores, como 
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parte del riesgo percibido por consumir bebidas alcohólicas (Barber y col. 2006; Atkin y 

Thach, 2012). Otra posible explicación es que los consumidores de mayor edad tienden a 

usar una parte más alta de la escala hedónica (Forde y Delahunty, 2002). Otra posible 

explicación es que conforme más edad, los consumidore pueden ir teniendo una mayor 

familiaridad con el producto, lo que les permite conoce más el producto y posiblemente 

apreciarlo más (Bryhni y col. 2003; Michon y col. 2010). Por otro lado, las diferencias entre 

consumidores con diferentes niveles de educación e ingresos se han evaluado en diferentes 

trabajos (Sánchez y Gil, 1997; Bower y col. 2003; Annet y col. 2008; Herrera y col. 2009) 

Barham y col. (2003) y Delgado y col. (2006) sugieren que los consumidores con mayores 

niveles de educación e ingresos son más críticos en sus evaluaciones tienden a preferir 

productos que les garanticen calidad. Basado en los resultados obtenidos, las características 

del consumidor podrían ser altamente relevantes con el fin de dividirlos en grupos con 

patrones de preferencia similar (Claret y col. 2016), sobre todo si se piensa en introducir un 

producto regional, ya que ello ayudaría a tener una mayor caracterización del mercado al que 

se pretende introducir el producto.     

13.2.2 Identificación de segmentos basados en la condición a ciegas 
Basados en las puntuaciones del nivel de agrado de mezcales de la condición a ciegas, se 

encontraron cuatro segmentos de consumidores sin importar el origen de los participantes 

(Tabla 16). La idea de este razonamiento fue para identificar posteriormente los 

consumidores que fueron influenciados por la imagen y la información.  
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Tabla 16 Características sociodemográficas de los segmentos obtenidos (expresadas como 
porcentaje). 

Características sociodemográficas 
 

Segmento 1 
(n=77) 

Segmento 2 
(n=131) 

Segmento 3 
(n=83) 

Segmento 4 
(n=109) 

Ciudad   
Durango 31.2 29.0 28.9 12.8 

Guadalajara 29.9 27.5 20.5 22.0 
Ciudad de México 22.1 26.7 22.9 26.6 

Oaxaca 16.9 16.8 27.7 38.5 
Género   

Femenino 39.0 41.2 39.8 43.1 
Masculino 61.0 58.8 60.2 56.9 

Edad         
18-24 39.0 35.9 32.5 31.2 
25-29 31.2 28.2 28.9 24.8 
30-39 23.4 19.1 22.9 23.9 
40-49 2.6 10.7 9.6 13.8 

50 o más 3.9 6.1 6.0 6.4 
Educación         

Sin universidad 46.8 35.9 38.6 30.3 
Con universidad 68.8 61.8 60.2 62.4 

 Ingresos mensuales (US Dlls)         
<400 46.8 47.3 50.6 40.4 

401-700 24.7 23.7 21.7 22.9 
701-1,900 20.8 22.1 18.1 26.6 

1,901-4,799 7.8 4.6 6.0 3.7 
4,800 o más 0.0 2.3 3.6 6.4 

 

Los resultados de la prueba de Chi-cuadrado no mostraron diferencias significativas en 

ninguna de las características sociodemográficas. Esto sugeriría que el agrado por un 

producto regional dependería más de las características del producto que del perfil cultural 

de los consumidores.    

Por otro lado, el análisis de varianza mostró un efecto significativo de la condición de 

evaluación, mezcal y de la interacción condición de evaluación x mezcal (Tabla 16).   
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Tabla 17 Valores de F obtenidos del ANOVA para los valores del nivel de agrado por 
segmento. 

 
Segmento 

Condición de 
evaluación 

 

 
Mezcal 

 

 
Condición de evaluación x 

mezcal 

1 5.68 * 16*** 1.42 

2 6.1* 44.9*** 2.54** 

3 8.32 ** 37*** 1.50 

4 3.75 54.51*** 0.43 
 ***significativo a 0.1%  

**significativo a 1 % 
 *significativo a 5% 

 

Dependiendo de la condición de evaluación los participantes de los segmentos 1, 2 y 3 

mostraron un diferente comportamiento. Los participantes en cada grupo evaluaron de 

manera diferente los mezcales. La interacción condición de evaluación x mezcal fue 

significativa en el segmento 2.  

Las diferencias en el nivel de agrado global entre los segmentos se debieron al factor mezcal. 

Además, en algunos casos, el factor información influyó sobre el nivel de agrado (Tabla 18).  
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Tabla 18 Nivel de agrado por mezcal y condición de evaluación por segmento. * 

Mezcal 
Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4 

Agrado  
global 

Efecto de 
la 

evaluación 
Agrado 
global 

Efecto de 
la 

evaluación 
Agrado 
global 

Efecto de 
la 

condición 
Agrado 
global 

Efecto de 
la 

evaluación 

San Dionisio 5.03 B cde n.s. 5.23 B bc n.s. 6.64 A a n.s. 6.1 A ab n.s. 

Matatlán Am 6.05 A ab n.s. 5.5 B b n.s. 3.151 C e 0.001 5.2 B b n.s. 

Oaxaca Be 4.77 C de n.s. 6.63 A a n.s. 5.65 B b n.s. 4.018 D c n.s. 

Matatlán Dan 4.26 B e 0.001 4.48 B de 0.003 4.56 B cd 0.016 6.45 A a n.s. 

Durango LD 4.62 B e n.s. 6.63 A a n.s. 5.2 B bc n.s. 2.8 C d n.s. 

San Luis 5.55 A bc n.s. 4.06 B e n.s. 5.73 A b n.s. 5.22 A b n.s. 

San Andrés 6.43 A a n.s. 4.54 C de 0.037 5.13 B bc n.s. 5.43 B b n.s. 

San Baltazar 5.51 A bcd n.s. 4.96 AB bcd n.s. 5.28 AB bc n.s. 4.85 B b n.s. 

San Juan 4.8 B cde n.s. 4.65 B cde n.s. 4.05 C d 0.029 5.44 A b n.s. 
 
*A-D, diferentes letras mayúsculas indican diferencia entre segmentos. 
 a-e, diferentes letras minúsculas indican diferencia dentro de segmentos.  

 

Considerando el nivel de agrado global, se observaron diferentes patrones de respuesta para 

los segmentos. Los consumidores del segmento 1 prefirieron principalmente San Andrés y 

Matatlán Am. El segmento 2 prefirió tanto el mezcal Oaxaca Be como Durango LD, ambos 

productos con 38 % de alcohol y producidos en procesos industrial y semi-industrial 

respectivamente. Los consumidores del Segmento 3 prefirieron principalmente al mezcal San 

Dionisio, que se produce bajo un proceso artesanal y con 47% V/V de alcohol. Globalmente, 

los participantes del segmento 4 prefirieron los mezcales San Dionisio y Matatlán Dan, 

ambos mezcales producidos mediante un proceso artesanal y con las concentraciones de 

alcohol relativamente altas.  

Por otro lado, a los consumidores del segmento 1 les disgustó el mezcal Matatlán Dan. A los 

consumidores del Segmento 2, les disgustó San Luis y Matatlán Dan, ambos producidos 

mediante un proceso artesanal y con altos contenidos de alcohol. Los consumidores del grupo 
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3 y 4, dieron las menores calificaciones a los mezcales Matatlán Am y Durango LD, 

respectivamente, ambos productos tenían el menor contenido de alcohol.    

Las pruebas t de Student se aplicaron para determinar la presencia de diferencias 

significativas entre la condición a ciegas y con información. Las pruebas mostraron que la 

información influyó en la valoración de tres muestras: Matatlán Dan en los segmentos 1, 2 y 

3; San Andrés en el segmento 2; y el mezcal San Juan en el Segmento 3. Estas muestras 

presentaron valoraciones cerca del rango del desagrado (1 a 4). El efecto de la información 

no ayudó a que las valoraciones se movieran a la región de agrado (6 a 9).  Cabe señalar que 

en los mezcales con el mayor nivel de agrado no se observó efecto de la información. Los 

resultados muestran que la información puede influir positivamente sobre los consumidores, 

sin embargo, el efecto podría ser limitado si las características sensoriales de los productos 

no son del agrado de los consumidores (Siró y col. 2008; Simoes y col. 2015). Además, al no 

encontrar diferencias en el factor cultural en tres de los cuatro segmentos, es posible inferir 

que el producto regional mezcal podría ser aceptado por consumidores de diferentes 

mercados, siempre y cuando sus características sensoriales sean del agrado de los 

consumidores, sin importar el contenido alcohólico o proceso de elaboración.      

13.2.3 Análisis de la condición informada  
Adicionalmente, se llevó a cabo un análisis de segmentos basados en las puntuaciones del 

nivel de agrado de mezcales de la condición informada. Los resultados fueron comparados 

con las puntuaciones de la condición a ciegas. Esto permitió conocer el porcentaje de 

consumidores influenciados por la información tanto por segmento como por ciudad (Figura 

6). 

 



67 
 

 
Figura  6 Porcentaje de consumidores influenciados vs no influenciados (la comparación 

fue dentro de cada segmento, p<0.05) con base a la puntuación del nivel de agrado de 
mezcales.  

 

Los resultados mostraron que el 70% de los consumidores permanecieron en el mismo 

segmento, reflejando la importancia de las características sensoriales para la mayoría de los 

consumidores con respecto de las variables extrínsecas. En la condición informada, se 

observaron diferencias significativas entre ciudades (χ2 (3) = 14.762, p<0.002), donde los 

consumidores de Guadalajara fueron los más influenciados por la información (χ2 (1) = 9.333, 

p<0.00225). También se observaron diferencias por segmentos (χ2 (3) = 17.717, p<0.001). 

En ese sentido, el segmento cuatro presentó la menor cantidad de consumidores influenciados 

por la información (χ2 (1) = 13.832, p<0.0001), es importante mencionar que este grupo 

estuvo principalmente conformado por consumidores de Oaxaca, quienes están más 

familiarizados con el producto. Con este resultado, se puede confirmar la importancia de las 

características sensoriales para la mayoría de los participantes. Sin embargo, para facilitar la 

introducción de un producto regional en un mercado que es relativamente nuevo, la imagen 

e información del producto ayudaría a lograr el objetivo. En cuanto a la determinación de los 

atributos que influyen en la decisión, no permitió diferenciarlos entre segmentos. Dos 

posibles factores pudieron estar involucrados, la estrategia metodología como se planteó no 
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fue la adecuada o bien que probablemente pudieran estar involucrados factores psicográficos, 

como personalidad, actitud o emoción (Veramendi y col. 2013; Bernués y col. 2012; Köster 

y Mojet 2015).   

13.2.4 Descripción sensorial de los atributos de sabor y olor del mezcal por segmento  
La descripción del olor y sabor del mezcal generada en las condiciones a ciegas se obtuvo 

mediante la descripción libre, usando las palabras de los consumidores y así tener la 

percepción completa. Se observó que cada segmento tuvo un patrón de descripción diferente 

(Tabla 19).   

 

Tabla 19 Descriptores de olor. 
 

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4 
 

Agave Agave Acre Acetona 
Alcohol Alcohol Agave cocido Agave 
Cítrico Cítrico Alcohol Agave cocido 
Fuerte Dulce Cítrico Alcohol 
Herbal Floral Dulce Amargo 
Humo Frutal Floral Cítrico 

Madera Fuerte Frutal Dulce 
Maguey cocido Herbal Fuerte Frutal 

Petróleo Humo Herbal Fuerte 
Picante Madera Humo Herbal 
Suave Petróleo Madera Humo 

 Picante Petróleo Madera 
 Solvente Suave Mineral 
 Suave  Picante 
   Resina 
   Suave 
   Vainilla 

    
    

 

Los participantes en cada segmento generaron diferentes números de descriptores de olor. El 

segmento 1, generó once descriptores; el segmento 2, mencionó 14 descriptores; trece 

descriptores fueron generados en el segmento 3 y el segmento cuatro, 17 descriptores. Siete 

de esos descriptores fueron comunes entre los cuatro segmentos: alcohol, cítrico, fuerte, 

herbal, humo, madera y suave. Los consumidores del segmento cuatro generaron cuatro 



69 
 

descriptores característicos de dicho grupo: acetona, mineral, resina y vainilla. En cambio los 

consumidores de demás segmentos solo generaron un descriptor diferenciador: maguey 

cocido para en el grupo uno; solvente en el grupo 2; y acre en el segmento 3.  

Con respecto a la generación de descriptores de sabor (Tabla 20), los consumidores del 

Segmento uno, generaron 12 descriptores; los del Segmento dos, 18 descriptores; los del 

Segmento tres, 16 descriptores y los del Segmento cuatro, 14 descriptores. El número de 

descriptores comunes entre segmentos fue menor comparado con los del olor, Así mismo, 

los consumidores del Segmento uno no generaron descriptores diferenciadores de sabor; en 

el Segmento dos, los participantes generaron 3 descriptores diferenciadores (astringente, 

fresco y tequila); los consumidores del Segmento tres generaron 2 descriptores 

diferenciadores (acre y seco) y los consumidores del Segmento cuatro, generaron un 

descriptor diferenciador (gusano). 

 

Tabla 20 Descriptores de sabor. 
 

              Segmento 1                         Segmento 2                        Segmento 3                               
Segmento 4 

Agave Agave Acre Agave 
Alcohol Alcohol Agave Agave cocido 
Cítrico Amargo Alcohol Alcohol 
Dulce Astringente Amargo Amargo 
Floral Cítrico Dulce Dulce 
Frutal Dulce Frutal Frutal 
Fuerte Floral Fuerte Fuerte 
Herbal Fresco Herbal Gusano 

Agave cocido Frutal Humo Herbal 
Petróleo Fuerte Madera Humo 
Picante Humo Mineral Madera 
Suave Madera Picante Mineral 

 Petróleo Quemante Picante 
 Picante Seco Suave 
 Quemante Solvente  
 Solvente Suave  
 Suave   
 Tequila   
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Por otro lado, algunos de los descriptores de olor como acetona, cítrico, agave cocido, floral, 

frutal, picante, humo, solvente y madera, ya han sido reportados en mezcal (García, 2012). 

En dicho trabajo, se usaron jueces entrenado para describir el olor del mezcal. La similitud 

en los descriptores generados tanto por jueces entrenados como por consumidores, podría 

sugerir la existencia de una base común de vocabulario en la población Mexicana para la 

descripción del olor del mezcal. Además, dentro de los descriptores de sabor comunes entre 

segmentos, destacan los descriptores: picante y suave que se refieren a sensaciones. Además, 

los descriptores de sabor, comunes entre segmentos se referían tanto a gustos básicos como 

sensaciones. De acuerdo con Thamke y col. (2009), los participantes podrían usar diferentes 

estrategias para generar descriptores. Primero, los consumidores describen lo que les es más 

fácil de describir, como lo podrían ser las sensaciones, posteriormente, los descriptores que 

se ajusten a sus experiencias sensoriales con el estímulo, lo cual podría sugerir una mayor 

variación tomando en cuenta el número de descriptores diferenciadores. Para determinar 

cómo eran percibidos los mezcales, la matriz de descripción de cada Segmento fue analizada 

mediante el Análisis Factorial de Correspondencia (FCA), esta técnica analiza la relación de 

la interdependencia entre variables, presentada como tabla de contingencia (Santos y col. 

2003), en este caso los descriptores generados para cada Segmento y muestras de mezcal. La 

Figura 7 muestra los cuatro diferentes mapas para la descripción del olor por Segmento. 
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Figura  7 Proyecciones de la descripción del olor para cada mezcal por segmento. 

 

El análisis mostró que en cada Segmento se necesitaron dos factores para explicar más del 

55% del total de la varianza. Mediante la descripción libre, los consumidores de los cuatro 

segmentos fueron capaces de caracterizar los productos. Los consumidores del segmento uno 

prefirieron los mezcales San Andrés y Matatlán Am; el mezcal San Andrés se caracterizó 
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como maguey cocido y alcohol. En el caso del Matatlán Am, su olor fue descrito como suave 

y agave. Sin embargo, el mezcal Matatlán Dan, el cual fue el menos preferido, se caracterizó 

como picante y fuerte. El mezcal Durango LD fue descrito como cítrico. El resto de los 

productos fueron caracterizados por descriptores tales como: alcohol, petróleo y madera. Los 

consumidores en el Segmento dos prefirieron los mezcales Oaxaca Be, cuyo olor se 

caracterizó como suave y floral y además el mezcal Dolores LD, qué presento las notas cítrico 

y agave. Los mezcales San Luis y Matatlán Dan fueron los menos preferidos en este 

segmento y presentaron notas como alcohol, petróleo y solvente. Los consumidores del 

Segmento tres prefirieron principalmente el mezcal San Dionisio y lo describieron como 

madera. En cambio, el mezcal Matatlán AM fue el menos preferido y se caracterizó por ser 

suave. En el Segmento cuatro, los consumidores prefirieron los mezcales Matatlán Dan y San 

Dionisio. Estas muestras presentaron notas como: humo, alcohol y agave para Matatlán Dan 

y humo y vainilla para la muestra San Dionisio. En cambio, la muestra menos preferida fue 

Durango LD, y su olor se describió como cítrico.    

Para la descripción del sabor, también se requirieron dos factores para explicar más del 55% 

de la variabilidad (Figura 8).    
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Figura  8 Proyecciones de la descripción del sabor para cada muestra de mezcal por 
segmento. 
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Al igual que en la descripción del olor, los consumidores pudieron caracterizar las muestras 

mediante la descripción del sabor. Los consumidores del segmento uno, describieron al 

mezcal San Andrés como frutal. El sabor del mezcal Matatlán Am tuvo en suave, floral y 

frutal a sus principales descriptores. En el caso del mezcal Matatlán Dan, su sabor presentó 

las notas picante y fuerte. Los consumidores del Segmento dos, describieron el sabor del 

mezcal Durango LD como cítrico y floral, y en el caso de Oaxaca Be como tequila y suave. 

En el caso del mezcal San Luis, su sabor presentó los descriptores: pungente y alcohol. Para 

los consumidores del Segmento tres, el sabor de la muestra San Dionisio fue caracterizada 

por las notas madera y herbal, en el caso del mezcal Matatlán Am, se describió como suave. 

Finalmente, los consumidores del segmento cuatro percibieron el sabor del mezcal Matatlán 

Dan como herbal y a al mezcal San Dionisio como sabor a gusano. Sin embargo, la muestra 

Durango LD, fue descrita como suave.  

Cada mezcal presentó un patrón característico de descriptores de sabor que contribuyeron a 

su identidad (Clarke, 1998). Además, las muestras con un menor contenido de alcohol fueron 

caracterizadas por el descriptor suave. Usualmente, los descriptores se relacionan con la 

composición de los productos (García, 2012). Es importante mencionar que los consumidores 

del segmento dos, el cual estuvo conformado por consumidores de Guadalajara, Durango, 

Ciudad de México y en menor medida de Oaxaca, usaron el descriptor tequila para describir 

el sabor de la muestra Oaxaca Be, lo que podría deberse a una mayor familiaridad que puedan 

tener con el tequila que con el mezcal. Algo similar encontró Piggot y col (1992) quienes 

evaluaron la percepción de los consumidores de whisky y ron, ya que los consumidores con 

una menor familiaridad con el whisky tendieron a confundirlo con el ron. Por lo que la 

descripción de los atributos intrínsecos, permite conocer cuáles son las características 

presentes en los mezcales más preferidos, incluso cuando se está tratando de exportar un 

producto regional a otros mercados (Guinard y col. 2001; ten Kleij y Musters, 2003; Hersleth 

y col. 2013). 
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13.3 Estudio 3: Influencia de los atributos extrínsecos en un producto regional: Caso 
de estudio del mezcal 
 

13.3.1 Atributos 
El análisis del resultado de proporciones mostró que globalmente, los consumidores 

consideraron principalmente el precio, contenido alcohólico, etiqueta y la región de 

procedencia (Figura 9).  

 

 
Figura  9 Porcentaje con que fueron mencionados los atributos como criterio de decisión. 

 

Debido a que se involucraban diferentes diseños artísticos de etiqueta, no fue considerada 

para el análisis conjunto. Es importante mencionar que los atributos considerados forman 

parte de la información que por ley se debe indicar en la etiqueta del mezcal. De acuerdo con 

la Norma Oficial Mexicana, NOM-070-SCFI-1994, establece que la región en la que se 

elabora el mezcal, el contenido alcohólico, entre otra información, deben estar contenidos en 

la etiqueta del mezcal. Por otro lado, la Ley Federal de Protección al Consumidor en su 

artículo 7, establece que el proveedor del producto debe informar del precio al consumidor. 

La información que los consumidores consideran determinante en la elección del producto 

depende de las características personales y del producto, entre otros (Verlegh y van Ittersum, 

2001). Los resultados obtenidos muestran la importancia de la información brindada al 

consumidor mediante el etiquetado. 
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13.3.2 Análisis de la valoración de los perfiles 
La Tabla 21 muestra la importancia relativa y las utilidades de cada factor. La región de 

origen tuvo una importancia relativa de 46.07%, seguida por el precio con el 34.82% y el 

contenido de alcohol con el 19.1%. El valor más alto de utilidad se observó para los mezcales 

de Oaxaca, con un precio de $548.00 y con un contenido alcohólico del 38% V/V.  

 

Tabla 21 Valores globales de importancia relativa y utilidades para cada factor y sus 
niveles. 

Atributos 

 

Importancia relativa 

 

Niveles Utilidades 

Región de origen 46.07A Durango -0.083b 

 
 Oaxaca 0.865a 

  San Luis Potosí -0.872c 

Precio 34.82B $150.00 -0.151 b 

  $280.00 0.046 a 

 
 $548.00 0.105 a  

Contenido alcohólico 19.104 C 38% V/V 0.094 a 

  45% V/V -0.094 b 
a-c, diferente letra indica diferencia significativa entre niveles. 
A-C, diferente letra indica diferencia significativa entre factores. 
Intercepto 5.031, los mayores valores de utilidad indican mayores niveles de preferencia. 

 

a)  Región de origen: Diferentes autores han señalado la importancia del factor 

región dentro de la intención de compra de diferentes alimentos y percepción de calidad por 

parte de los consumidores (Sánchez y Gil 1997; Guinard y col. 2000; Font i Furnols y col. 

2011; Claret y col. 2012; Sánchez-Navajas y col. 2014). El efecto de este atributo, es 

multidimensional ya que influye en aspectos cognitivos (creencias) aspectos afectivos 

(sentimientos y/o emociones) y aspectos normativos (consideraciones morales) (Verlegh y 

Steenkamp 1999). Es importante señalar que la relación calidad-región de origen, contribuye 

a la formación de la imagen de un producto, en especial, cuando se trata de un producto 

tradicional, debido a que aspectos como las características sensoriales, son asociados a cierta 
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área, región o país. Por lo tanto, la imagen que un consumidor pueda tener sobre el producto 

de una región dada, puede influir positiva o negativamente en su interés por dicho producto 

(Van Ittersum y col. 2003; Vanhonacker y col. 2010). En ese sentido y con base en los valores 

de utilidad obtenidos, se observó que los consumidores mostraron una mayor preferencia por 

el mezcal de Oaxaca (0.865), seguido por el mezcal de Durango (-0.083) y la menor 

preferencia se observó en el mezcal de San Luis Potosí. La importancia de estos resultados 

radica en que por un lado, refleja la importancia y presencia en el mercado de los mezcales 

el concepto “Mezcal de Oaxaca”, ya que actualmente el mezcal Oaxaqueño cubre una cuota 

de mercado del 76%, seguido de Guerrero (7%), Durango y Zacatecas (ambos con 6%) 

(Consejo Regulador del Mezcal, 2014). En el caso del mezcal de San Luis Potosí, su 

presencia es mínima, ya que hasta el 2015 se contaba con un padrón de 5 productores y una 

producción mensual de 30 mil litros al mes (CANIRAC-SLP, 2015). Lo anterior explicaría 

la preferencia por el mezcal de Oaxaca, ya que la exposición y los hábitos de consumo son 

determinantes en la conducta alimentaria, debido a que dichos factores contribuyen al 

aprendizaje y desarrollo de las preferencias por los alimentos (Mennella, 2006; Beauchamp 

y Menella, 2009). Por otro lado, desde el punto de vista mercadológico, los resultados pueden 

ayudar a desarrollar estrategias de mercado encaminada a mantener el posicionamiento del 

producto, o bien a aumentar su presencia a partir, de la promoción de las características 

distintivas del producto, acorde a la región en donde se produce. 

b)  Precio: El segundo atributo más importante fue el precio, con una importancia del 

34.82%. Este resultado contrasta con los obtenidos en otros estudios realizados con bebidas 

alcohólicas en los cuales el precio fue el factor más importante en la elección de los 

consumidores (Hollebeek y col. 2007; Chrea y col. 2011). El precio es importante, en 

particular cuando el producto no puede ser evaluado, cuando no se tiene suficiente 

información sobre el producto y se tiene un alto riesgo de hacer una mala decisión. El precio 

a menudo es utilizado como un indicador de calidad (Mitchell y Greatorex, 1989; Lockshin 

y col. 2006; Veale y Quester, 2009; Piqueras-Fiszman y Spence, 2012). Respecto a las 

preferencias, los perfiles con los precios de $548.00 y $280.00 presentaron los mayores 

niveles de utilidad (0.105 y 0.046 respectivamente), en cambio, los menores valores de 

utilidad los presentaron los perfiles de $150.00. Dichas preferencias pudieran sugerir el 

reforzamiento de la relación calidad percibida-precio (Veale y Quester, 2009; Claret y col. 
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2012). Es decir, los consumidores estarían dispuestos a pagar un precio alto, porque desde su 

marco de referencia, creen que el producto “lo vale” y estarían dispuestos a pagarlo (Senauer 

y col. 1991; Sobal y col. 2006). Lo anterior refleja cómo ha cambiado el concepto de un 

producto que tradicionalmente ha sido considerado como una alternativa barata al tequila 

(Euromonitor, 2015) a un producto que puede ser considerado Premium, muestra de ello es 

que dentro de las bebidas alcohólicas destiladas, el mezcal ocupa el tercer lugar en cuanto al 

valor promedio por botella de 750 mL, detrás del Cognac y Armagnac (Consejo Regulador 

del Mezcal, 2016).  

c) Contenido alcohólico: El contenido alcohólico presentó el menor nivel de 

importancia entre los consumidores (19.1%). Aparentemente, la importancia del contenido 

alcohólico varía en función del contexto en el que sea evaluado. Algunos estudios reportan 

que el contenido alcohólico, en comparación con otros atributos, es un atributo de poca 

importancia (Cohen y col. 2009). Sin embargo, en otros casos, la importancia del contenido 

alcohólico radica en que es considerado como un atributo de riesgo. De acuerdo con 

diferentes autores, dentro del consumo de una bebida alcohólica, como por el ejemplo del 

vino, se lleva a cabo un proceso de decisión en el que se implica una estrategia de aversión 

al riesgo (Spawton, 1991; Mitchell y Greatorex, 1989). Michel y Greatorex (1989), sugieren 

que la compra de una bebida alcohólica implica riesgos funcionales como: riesgos sociales, 

riesgos financieros y riesgos físicos. Los sociales pueden implicar tratar de evitar ser 

avergonzado frente a socios de negocios y amigos; los riesgos financieros implican el costo 

del vino y los riesgos físicos implican los efectos reales del consumo del alcohol. En ese 

sentido, Atkin y Thach (2012), encontraron que los consumidores jóvenes brindan más 

importancia al contenido alcohólico entre otros atributos en comparación con consumidores 

de mayor edad. Ellos concluyen que los resultados pueden ser reflejo del riesgo percibido 

por parte de este grupo de consumidores. Dentro de las preferencias, se observó que los 

mezcales con 38% V/V fueron significativamente más preferidos que los mezcales de 45% 

V/V. Estos resultados podrían sugerir la posibilidad que los mezcales puedan ser consumidos 

a concentraciones de alcohol relativamente menores a las que tradicionalmente se elabora, 

ya que la mayoría de los mezcales contienen una concentración de alcohol por arriba de 45% 

V/V (Pérez, 2007; Consejo Regulador del mezcal, 2016).  
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13.3.3 Segmentación de consumidores 
Mediante el análisis jerárquico de conglomerados se encontraron cuatro diferentes segmentos 

de consumidores con diferentes patrones de respuesta (Tabla 22). La prueba de Chi-cuadrado 

mostró diferencias significativas entre segmentos por ciudad, género y consumo de mezcal. 

 

Tabla 22 Características de los cuatro segmentos de consumidores (expresados como 
porcentaje). * 

  
  

Segmento 
1 

Segmento 
2 

Segmento 
3 

Segmento 
4 

N n=157 n=126 n=92 n=122 
 Intercepto 5.039 4.984 5.180 4.958 

Ciudad (p=0.044) 

Durango 34.4 18.3 19.6 24.6 
Guadalajara 21.7 27.8 30.4 23 
Ciudad de 

México  23.6 22.2 23.9 30.3 
Oaxaca 20.4 31.7 26.1 22.1 

Género (p=0.010) Masculino 47.8 57.9 39.1 59.0 
Femenino 52.2 42.1 60.8 41.0 

Consumo de Mezcal 
(p=0.038) 

Sí 47.1 64.3 53.3 55.7 
No 52.9 35.7 46.7 44.3 

* Los números en negritas indican diferencias significativas dentro de cada segmento para una característica 
sociodemográfica específica (p<0.05). 

 

El análisis de varianza, mostró diferencias y semejanzas en los niveles de importancia para 

los diferentes atributos. Al comparar los valores de utilidad, se observaron diferentes patrones 

de preferencia (Tabla 23). 

 

 

 

 

 

 



80 
 

Tabla 23 Importancia relativa y valores de utilidad para cada segmento. * 

  Atributo/Niveles Segmento 
1 

Segmento 
2 

Segmento 
3 

Segmento 
4 

Importancia relativa (%) 

Región 37.46 a  61.83 a  52.02 a  36.38 a  
Precio 40.1 a  26.33 b  30.45 b  40.13 a  

Contenido 
alcohólico 22.45 b  11.83 c  17.52 c  23.48 b  

Valores de utilidad 

Durango 0.486 a  -0.857 b  0.924 b  -0.776 b  
Oaxaca -0.365 b  2.516 a  1.261 a  0.445 a  

San Luis Potosí -0.121 b  -1.659 c  -2.185 c 0.331 a  
$150.00 0.446 a  -0.265 b  -0.051 b  -0.877 c  
$280.00 0.514 a  0.487 a  -0.772 c  -0.393 b  
$548.00 -0.960 b  -0.222 b  0.822 a  1.270 a  

38% 0.116 a  0.048   0.541 a  -0.127   
45% -0.116 b  -0.048   -0.541 b  0.127    

* a-c, diferente letra indica diferencia significativa entre renglones. 
 Las comparaciones son dentro de cada segmento. 

 

Los consumidores del segmento 1 (n=157), quienes estuvieron conformados principalmente 

por consumidores de Durango y que no consumían mezcal y del segmento 4 (n=122), el cual 

presentó el mayor número de consumidores del género masculino, el precio y la región de 

origen fueron los factores más importantes durante el proceso de intención de compra. Los 

valores de utilidad, muestran que los consumidores del segmento 1, prefirieron el mezcal de 

Durango (con un valor de utilidad de 0.486), en un rango de precio de $150.00 a $280.00 

(con utilidades de 0.466 y 0.514 respectivamente) y un contenido alcohólico del 38% V/V. 

En el caso de los consumidores del segmento 4, tendieron a preferir mezcales de Oaxaca y 

San Luis Potosí con el mayor precio. En cuanto al contenido alcohólico, no se observaron 

diferencias significativas en los valores de utilidad entre las dos concentraciones alcohólicas. 

El segmento 2 (n=126) se conformó principalmente por consumidores de Oaxaca y que 

indicaron que consumían mezcal, así como los consumidores del segmento 3 (n=92) que se 

conformó principalmente por mujeres, indicaron que el atributo más importante era el origen 

del producto (63.83% y 52.02%), respectivamente, seguido del precio (26.33% y 30.45%), 

finalmente, el contenido de alcohol presentó los menores porcentajes de importancia, 11.83% 

y 17.52% respectivamente. También coincidieron preferir el mezcal de Oaxaca, seguido del 

mezcal de Durango y al final el mezcal de San Luis Potosí. Se observaron diferencias en los 
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valores de utilidad para los niveles de precio y contenido alcohólico. Los consumidores del 

segmento 2 prefirieron un mezcal de precio intermedio de $280.00 (y con un valor de utilidad 

de 0.487), en cambio, los consumidores del segmento 3 prefirieron los mezcales del precio 

más alto (valor de utilidad de 0.822). Respecto al contenido alcohólico, se observó que para 

el segmento 2, no hubo diferencias entre los valores de utilidad para ambos niveles de 

alcohol. En caso del segmento 3, prefirieron los mezcales con la menor concentración de 

alcohol (utilidad de 0.541). 

Estos resultados podrían explicarse en función de las preferencias y la composición de los 

segmentos. Por un lado, los segmentos 1 y 2 estuvieron conformados principalmente por 

consumidores de Durango y Oaxaca. Las preferencias por el producto local sugieren cierto 

nivel de etnocentrismo, que se refiere a una obligación moral de preferir los productos locales 

sobre los productos foráneos (Velae y Quester 2009). En el caso de los consumidores del 

segmento 3, y el cual estuvo conformado principalmente por mujeres, la preferencia por los 

mezcales de Oaxaca, como ya se explicó, podría deberse al posicionamiento del mezcal de 

esa región en el mercado. Respecto a los consumidores del segmento 4 (conformado en su 

mayoría por hombres), mostraron mayor preferencia por los mezcales de Oaxaca y San Luis 

Potosí. Además de lo antes mencionado y considerando que el mezcal de San Luis Potosí 

tiene una menor exposición en el mercado del mezcal, la preferencia mostrada por dicho 

mezcal podrían deberse a que la región de origen de ese mezcal pudiera influir en la 

curiosidad de los consumidores sobre la calidad de un producto y en consecuencia induce a 

los consumidores a pensar en dicho atributo (Hong y Wyer, 1990), La preferencia por los 

mezcales de precios bajos e intermedios en los consumidores del segmento 1 pudiera deberse 

a la creencia local de que en Durango, el mezcal es una bebida barata (Fournier y Zavala, 

2015). A diferencia del segmento 1, los consumidores de los segmentos 3 y 4 prefirieron los 

mezcales más caros, probablemente debido a que los consumidores de este grupo, reconocen 

el “valor” del producto y muestran cierta disposición a pagar el precio más alto. Basados en 

las preferencias por los mezcales de graduación alcohólica baja, los consumidores pudieran 

tener cierto nivel de conocimiento sobre el proceso de elaboración del producto, ya que la 

mayoría del mezcal producido en Durango se elabora con un contenido alcohólico de 38% 

V/V (SEDECO, 2008). En el caso del segmento 3, estuvo conformado principalmente por 

mujeres, lo que ayudaría a entender las preferencias por los mezcales con una menor 
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graduación de alcohol, ya que las mujeres son fisiológicamente más sensibles que los 

hombres (Prutkin y col. 2000). Por lo que, el contenido alcohólico podría considerarse como 

un riesgo para los consumidores de este grupo. En cambio los consumidores de los grupos 2 

y 4 no mostraron diferencias significativas en las preferencias por las diferentes 

concentraciones de alcohol.      
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14. CONCLUSIONES 

14.1 Estudio 1 
Basado en el concepto de Campos Sociales, o espacios de interacción en donde se tienen 

reglas de funcionamiento propias y se comparten intereses comunes, conformados por 

personas e instituciones, fue posible determinar el significado de dos bebidas tradicionales 

Mexicanas a nivel global y por región. Así mismo, el uso del Análisis Factorial Múltiple 

Categórico (MFACT), permitió cuantificar la diversidad de palabras que contribuyen al 

significado de ambas bebidas, como resultado de las interacciones que presentan los 

participantes dentro del Campo social al que pertenecen y que son definidas por su capital 

simbólico (cultural, económico y social). Esta cuantificación fue posible debido a que el 

MFACT, puede analizar la relación entre más de dos tipos de variables, a diferencia de otras 

herramientas de análisis como puede ser el Análisis de Correspondencia Simple, que solo 

permite estimar la relación entre dos grupos de variables categóricas. De esta forma, se 

observa que los Oaxaqueños consumidores de mezcal conceptualizan ésta bebida, como 

símbolo de identidad cultural con características y formas de consumo definidas por el 

entorno, en cambio el tequila, es definido como una bebida ya distorsionada como resultado 

del crecimiento de la industria tequilera. Para los consumidores de mezcal y tequila de la 

Ciudad de México, ambas bebidas representan una zona geográfica, ligada al origen de cada 

bebida. Además, resalta la diferenciación en la forma de nombrar a la materia prima 

empleada para la elaboración de las bebidas: maguey para mezcal, agave para tequila. En el 

caso de los consumidores de Durango de ambas bebidas, se observó que aun cuando se 

produce mezcal en una región cercana, dicha bebida junto con el tequila, son definidas a 

partir de experiencias principalmente negativas. Finalmente, los consumidores de tequila de 

Guadalajara definen al mezcal como una bebida ligada al entorno rural y de tradición, en 

cambio el tequila es una bebida que forma parte de una tradición histórica asociada a 

imágenes particulares como el mariachi. Se observó que las palabras asociadas al mezcal y 

al tequila se clasifican en diferentes categorías contribuyendo al significado de cada bebida. 

Para el mezcal, las categorías en Oaxaca, fueron: Abstracción, Materia prima y Procesos 

productivos; en Durango: Experiencial y Sensorial; en Ciudad de México: Sensorial y 

Geográfico y en Guadalajara: Entorno rural; respecto al tequila las categorías fueron: 

Estereotipo y Económico en Oaxaca; Celebración y Experiencial en Durango; Geográfico en 
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Ciudad de México y el caso de Guadalajara: Celebración. Estas categorías, reflejan los 

diferentes aspectos que en cada Campo Social se consideran como criterio de elección y que 

a su vez están relacionadas con las prácticas propias de cada región.   Por lo anterior, al limitar 

el tiempo durante la asociación de palabras, se confirmó la hipótesis 1 que establece que a 

mayor familiaridad, mayor el número de palabras asociadas a un producto determinado. El 

estudio refleja posturas comunes y diferenciadoras entre los consumidores de las 4 ciudades 

del estudio, las cuales pueden influir sobre los criterios de elección o rechazo de la bebida y 

que determinan el significado con que se da identidad a cada bebida. Dicho significado no es 

una respuesta aislada o razonada, sino que es el resultado de las interacciones que se dan al 

interior de los campos sociales, mismas que son influenciadas por los capitales simbólicos 

propios de los consumidores de mezcal y tequila. Con base en estos resultados, se infiere que 

en una estrategia de posicionamiento debería incluir la caracterización de las prácticas de los 

miembros de cada Campo social.   

14.2 Estudio 2 
 Mediante la evaluación del nivel de agrado a “ciegas”, los consumidores pudieron 

diferenciar una bebida destilada con un contenido de alcohol, relativamente alto. Con la 

evaluación del nivel de agrado en condiciones a ciegas e informadas, se confirma la hipótesis 

3 que establece que: Basados en las características sensoriales del mezcal, es posible 

identificar grupos de consumidores con patrones de preferencia similar sin considerar la 

región de origen de los consumidores, ya que la familiaridad del consumidor con el producto 

es determinarte en la preferencia y nivel de agrado de un producto alimenticio. La evaluación 

del nivel de agrado junto con la descripción de los atributos sensoriales mostró que el nivel 

de alcohol no sería una limitante para introducir un producto regional con alto contenido de 

alcohol en un nuevo mercado, siempre y cuando el producto presente características 

sensoriales con las que el consumidor esté familiarizado. Se observó un efecto de la 

información sobre el nivel de agrado, sin embargo, este se ve limitado cuando el producto no 

presenta las características sensoriales con las que el consumidor está familiarizado. Al 

comparar los segmentos de consumidores obtenidos en las dos diferentes condiciones de 

evaluación, se muestra la importancia de las características sensoriales para la mayoría de los 

consumidores (70% de los consumidores no les influyó la información) y aun cuando su 

efecto es limitado, la información ayudaría a aumentar la probabilidad de que un producto 
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regional sea aceptado en un nuevo mercado.  Por otro lado, la descripción de los atributos 

intrínsecos permitió identificar las características que contribuyen a las preferencias de los 

diferentes mezcales estudiados. La descripción realizada por los participantes, completó la 

imagen global de la percepción de los consumidores sobre el mezcal. Aparentemente se 

observó que existe una base de descriptores dentro de la población Mexicana para describir 

las características del mezcal. Este resultado permitiría transmitir la información del producto 

de una forma más eficiente, a través del lenguaje de los consumidores. Como una perspectiva 

a futuro, sería importante determinar cuáles son los atributos extrínsecos que conducen las 

preferencias de los consumidores ya que mediante la metodología empleada no fue posible 

establecer cual o cuales atributos extrínsecos influyeron en el criterio de decisión de los 

consumidores. Adicionalmente, sería necesario considerar la evaluación de las características 

psicográficas para una mayor caracterización de los consumidores. 

14.3 Estudio 3 
Los resultados mostraron, que los tres atributos extrínsecos presentan diferentes niveles de 

importancia de acuerdo a la percepción de los consumidores, de tal manera que influyen de 

diferente forma en la intención de compra, con lo cual se confirma la hipótesis 4 que establece 

que: la importancia de los atributos extrínsecos se relaciona con las características 

sociodemográficas de los consumidores. Globalmente, el atributo “región de origen” es el 

factor más importante. En ese sentido, el mezcal de Oaxaca fue el más preferido y en cambio 

el de menor preferencia fue el mezcal de San Luis Potosí, reflejando que mediante el Análisis 

Conjunto es posible establecer una relación entre el posicionamiento de un producto en el 

mercado y la preferencia como lo es el caso del “Mezcal de Oaxaca”, además de ser 

considerado como una alternativa para evaluar el comportamiento de las estrategias de 

marketing.  Los resultados sugieren que la región de origen podría ser un atributo empleado 

por los fabricantes como un aspecto importante en la publicidad y difusión de su producto. 

Acorde con ello, se confirma la importancia de identificar segmentos de consumidores con 

patrones de preferencia similares para desarrollar estrategias de marketing orientadas según 

las características del producto y las peculiaridades del mercado objetivo. 
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15. PERSPECTIVAS Y LIMITACIONES 

x Validar la robustez de los significados obtenidos en este trabajo. 

x Establecer si existe una relación entre las categorías de palabras formadas y los 

criterios de decisión del consumidor. 

x Establecer y cuantificar el efecto del alcohol en la descripción de los atributos del 

mezcal por consumidores. 

x Considerar la posible relación entre características psicográficas del consumidor y 

sus patrones de preferencia. 

x  Validar el resultado obtenido sobre el posicionamiento del producto mediante el 

análisis conjunto. 

x Determinar si existen atributos que permiten al consumidor indicar si un mezcal es 

artesanal.   

x Para posteriores estudios sería necesario ampliar las muestras de mezcal para poder 

tener una mayor representatividad de la zona de denominación de origen. 

x Tener en cuenta un muestreo de la población más representativo. 
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18. ANEXOS 

18.1 Tablas de valores de cosenos cuadrados para mezcales y descriptores de olor por 
ciudad. 
 

Tabla 24 Cosenos cuadrados de los mezcales con mayor nivel de agrado en Ciudad de 
México. 

Mezcal Factor 1 Factor 2 Factor 3 
San Dionisio 0.185 0.023 0.710 
Oaxaca Be 0.503 0.013 0.035 

 

 

Tabla 25 Cosenos cuadrados de los descriptores de olor asociados a los mezcales de mayor 
nivel de agrado en Ciudad de México. 

Descriptores Factor 1 Factor 2 Factor 3 
Aguardiente 0.001 0.033 0.834 

Fresco 0.138 0.000 0.780 
Fuerte 0.526 0.035 0.002 
Humo 0.596 0.137 0.031 

Solvente 0.049 0.134 0.530 
 

  

Tabla 26 Cosenos cuadrados de mezcales con mayor nivel de agrado en Durango. 
Mezcal Factor 1 Factor 2 

Oaxaca Be 0.182 0.724 
Durango LD 0.788 0.042 

 
 

Tabla 27 Cosenos cuadrados de los descriptores de olor asociados a los mezcales de mayor 
nivel de agrado. 

Descriptores Factor 1 Factor 2 
Agave 0.933 0.008 

Almendra 0.110 0.674 
Cítrico 0.431 0.129 

 
 
 

https://help.xlstat.com/customer/es/portal/articles/2062257-comparar-k-proporciones-tutorial-en-excel
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Tabla 28 Cosenos cuadrados de los mezcales con mayor nivel de agrado en Guadalajara. 
Mezcal Factor 1 Factor 2 

San Dionisio 0.014 0.815 
Matatlán Am 0.847 0.017 

 
 

Tabla 29 Cosenos cuadrados de los descriptores de olor asociados a los mezcales de mayor 
nivel de agrado en Guadalajara. 

Descriptores Factor 1 Factor 2 
Agave cocido 0.201 0.419 

Almendra 0.316 0.545 
Caramelo 0.777 0.110 

Cítrico 0.866 0.009 
Frutal 0.577 0.015 

 
 

Tabla 30 Cosenos cuadrados del mezcal con mayor nivel de agrado en Oaxaca. 
Mezcal Factor 1 Factor 2 Factor 3 

San Dionisio 0.239 0.085 0.421 
 
 

Tabla 31 Cosenos cuadrados de los descriptores de olor asociados al mezcal de mayor nivel 
de agrado en Oaxaca. 

Descriptores Factor 1 Factor 2 Factor 3 
Humo 0.484 0.010 0.202 

Maguey cocido 0.233 0.075 0.274 
Mineral 0.215 0.228 0.319 

 
 
 

18.2 Tablas de valores de cosenos cuadrados para mezcales y descriptores de sabor 
por ciudad 
 

Tabla 32 Cosenos cuadrados de los mezcales con mayor nivel de agrado en Ciudad de 
México. 

Mezcal Factor 1 Factor 2 Factor 3 
San Dionisio 0.147 0.223 0.611 
Oaxaca Be 0.881 0.105 0.000 

 

 
 



108 
 

Tabla 33 Cosenos cuadrados de los descriptores de sabor asociados a los mezcales de 
mayor nivel de agrado en Ciudad de México. 

Descriptor Factor 1 Factor 2 Factor 3 
Canela 0.831 0.120 0.002 

Chocolate 0.831 0.120 0.002 
Piña 0.106 0.196 0.657 
Sidra 0.106 0.196 0.657 

 
 

Tabla 34 Cosenos cuadrados de los mezcales con mayor nivel de agrado en Durango. 
Mezcal Factor 1 Factor 2 Factor 3 

Durango LD 0.150 0.821 0.028 
Oaxaca Be 0.953 0.041 0.006 

 
 

Tabla 35 Cosenos cuadrados de los descriptores de sabor asociados a los mezcales de 
mayor nivel de agrado en Durango 

Descriptores Factor 1 Factor 2 Factor 3 
Almendra 0.937 0.042 0.018 

Canela 0.137 0.780 0.079 
Chile 0.937 0.042 0.018 

Membrillo 0.937 0.042 0.018 
Piña 0.137 0.780 0.079 

Tequila 0.642 0.005 0.010 
 

 
Tabla 36 Cosenos cuadrados de los mezcales con mayor nivel de agrado en Guadalajara. 

Mezcal Factor 1 Factor 2 Factor 3 
San Dionisio 0.117 0.240 0.272 
Matatlán Am 0.988 0.011 0.000 

 
 
Tabla 1 Características sociodemográfica 1 Cosenos cuadrados de los descriptores de sabor 

asociados a los mezcales de mayor nivel de agrado en Guadalajara. 
Descriptores Factor 1 Factor 2 Factor 3 
Agave cocido 0.070 0.361 0.222 

Coco 0.963 0.028 0.000 
Herbal 0.963 0.028 0.000 
Madera 0.000 0.321 0.263 
Vainilla 0.963 0.028 0.000 
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Tabla 37 Cosenos cuadrados del mezcal con mayor nivel de agrado en Oaxaca. 
Mezcal Factor 1 

San Dionisio 0.995 
 
 

Tabla 38 Cosenos cuadrados de los descriptores de sabor asociados al mezcal de mayor 
nivel de agrado en Oaxaca. 

Descriptores Factor 1 
Chile 0.985 
Coco 0.985 

Reposado 0.985 
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18.3 Posters y constancias de presentación en congresos   
 
 

 
Figura  10 Poster presentado en el "11 th Pangborn Sensory Science Symposium" 

Gotemburgo, Suecia, 2015. 
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Figura  11 Poster presentado en el "7th European Conference on Sensory and Consumer 

Research", Dijon, Francia, 2016. 



112 
 

 
Figura  12 Poster presentado en el "Latin Food 2016", Cancún, Quintana Roo, Mex. 2016. 
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Figura  13 Constancia de participación de sesión oral en el "Latin Food 2016", Cancún, 

Quintana Roo, Mex. 2016. 



..los dioses dijeron entre sí: “He aquí que el hombre estará aína triste si no le hacemos 
nosotros algo para regocijarle y a fin de que tome gusto en vivir en la tierra y nos alabe 
y cante y dance”. Lo que oído por el dios Ehécatl, dios del aire, en su corazón pensaba 
dónde podría encontrar un licor para entregar al hombre para hacerle alegrarse. 
Pensando en lo cual, le vino a la memoria la diosa virgen llamada Mayáhuel, y se fue 
enseguida a donde estaban ellas, a las que encontró dormidas. Y despertó a la virgen y 
le dijo, a la cual guardaba una diosa su abuela llamada Cicímitl [Tzitzímitl]: “Te vengo a 
buscar para llevarte al mundo”. En lo que ella convino enseguida, y así descendieron 
ambos, llevándola él sobre sus espaldas.

Y tan pronto como llegaron a la tierra se mudaron ambos en un árbol que tiene dos 
ramas, la una se llama quetzalhuéxotl, que era la de Ehécatl, y la otra xochicuáhuitl, 
que era la de la virgen. Mientras, su abuela dormía. Cuando hubo despertado y no 
encontró a su nieta, apellidó en seguida a otras diosas que se 
llaman cicimime [tzitzimime]. Y descendieron todas a la tierra a buscar a Ehécatl, y a 
esta razón las ramas se desgajaron las dos, la una de la otra. Y la de la virgen fue 
reconocida por la diosa vieja, la cual la tomó y, rompiéndola, entregó a cada una de las 
otras diosas un trozo, y lo comieron.

Pero la rama de Ehécatl no la rompieron, sino la dejaron allí. La que tan luego como las 
diosas subieron al cielo, se retornó a su primera forma de Ehécatl, el cual reunió los 
huesos de la virgen, los enterró y de ahí salió un árbol que ellos llaman metl, del cual 
hacen los indios el vino que beben y [con] que se embriagan."

Mayahuel


