Revista de Psicologia y Ciencias del Comportamiento de la Unidad Académica de Ciencias Juridicas y Sociales
Vol. 12 Num. 2(julio-diciembre 2021)

Recibido:10/04/2020 Aceptado: 30/11/2021 Publicado: 10/12/2021 DOI: 10.29059/rpcc.20211210-136

Investigacion empirica y analisis tedrico

Evaluacion sensorial en la Percepcion de Precio de tequilas en México

Sensory evaluation in the Price Perception of tequilas in Mexico
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Resumen:

Los atributos sensoriales (color, olor, sabor, gusto y
retrogusto) en conjunto con percepcion de precio,
son variables poco estudiadas en Latinoamérica,
por lo que se propuso analizar la relacion entre ellas
y la identificacion del comportamiento del consu-
midor con las marcas de tequila Azul, Cabrito, Cien
Afos Jimador y José Cuervo en una muestra a con-
veniencia de 145 personas de 18 a 60 afios en Vera-
cruz, México. Se aplicé la regresion logistica multi-
nomial, determinandose que el Olor (p =0.021),
Gusto (p =0.000) y Retrogusto (p =0.000), afecta-
ron positivamente la percepcion de precio. Mientras
que la interaccidon que se encontro6 significativa con
las marcas de tequila, fue el Gusto (p =0.000). En
los analisis descriptivos, los consumidores detecta-
ron al tequila Cabrito como el mas caro, en contras-
te con José Cuervo, como el mas barato. Lo ante-
rior apunta a que parcialmente la percepcion de
precio no coincide con el precio en el mercado, lo
cual es indicador que el precio no solo se debe de
analizar desde la economia, sino también con el
enfoque mercadologico y psicologico.

Palabras Clave: : precio, tequila, México, gus-
to, olor, retrogusto, percepcion, sensorial.

Abstract:

The sensory attributes (color, smell, flavor, taste
and aftertaste) together with the perception of pri-
ce, are variables little studied in Latin America, so
it was proposed to analyze the relationship between
them and the identification of consumer behavior
based on the Tequila brands Azul, Cabrito, Cien
aflos Jimador and José Cuervo in a convenience
sample of 145 people ranging from 18 to 60 years
old in Veracruz, Mexico. Multinomial logistic re-
gression was applied, by which it was determined
that Smell (p = 0.021), Taste (p = 0.000) and After-
taste (p = 0.000), positively affected the perception
of price. While the interaction that was found signi-
ficant with the tequila brands was Taste (p =
0.000). In descriptive analyzes, consumers detected
Cabrito tequila as the most expensive, in contrast to
José Cuervo, as the cheapest. The foregoing indica-
tes that partially the perception of price does not
coincide with the price in the market, which is an
indicator that the price should not only be analyzed
from the economy, but also with the market and
psychological approach.

Keywords: Price, tequila, México, smell, taste, after-
taste, perception, sensorial.
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El estudio de la teoria psicologica del precio
aplicada a la mercadotecnia ha construido la
variable percepcion de precio para coadyuvar
a las empresas que fabrican y ofrecen un pro-
ducto o servicio, desafiando la idea preconce-
bida por la economia tradicional de que el
consumidor en efecto conoce el precio de los
productos ofrecidos en el mercado con exacti-
tud (Echeverria Rios et al., 2021). De esta
forma, el precio constituye uno de las princi-
pales atributos externos que se han estudiado
en los diferentes productos, servicios y mar-
cas junto con producto, plaza y promocion
(Echeverria Rios et al., 2021; Veale & Ques-
ter, 2009). Ademas de que dicha variable es
reconocida por el consumidor entre las princi-
pales a nivel global para realizar su compra,
en conjunto con pais origen, calidad y funcio-
nalidad de los productos (Zhao et al., 2019).
Por lo tanto, el precio se considera un impor-
tante constructo de investigacion al lado de la
calidad percibida, debido a que esta ultima se
vincula con el empaque y la vida del produc-
to, asegurando eficientar el costo y el tiempo
del producto (Grusovnik & Rozman, 2020).
Ademas es similar a la disposicion a pagar, ya
que los productos con precios mas accesibles
son mas faciles de estimar la cantidad que se
estd dispuesto a pagar por ellos (Adaval,
2013; Grusovnik & Rozman, 2020).

De esta manera, el estudio de percep-
cion de precio de acuerdo a Somervuori
(2014) se traslada al campo del comporta-
miento del precio, el cual de acuerdo con Mi-
yazaki (2003) se relaciona con el analisis del
precio desde la perspectiva de los elementos
humanos, es decir con respecto a cémo las
personas atienden, perciben, procesan y eva-
ltian la informacion del precio, asi como tam-
bién coOmo actuan al determinar el precio al
que debe venderse o comprarse un producto
en particular. De este modo se utiliza la teoria
psicologica y del comportamiento en las in-
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vestigaciones, usando teorias cognitivas so-
ciales que “incluyen la teoria de atribucion, la
teoria de la disonancia cognitiva y la teoria de
las expectativas-valor” (Golovina et al., 2013,
p-13) y de los estudios del comportamiento en
la toma de decisiones como los vinculados
con la teoria de la accion razonada y la teoria
del comportamiento planeado (Southey,
2011). Del mismo modo, Beneke & Carter
(2015) realizan una distincién entre precio y
percepcion del precio, al observar que el con-
sumidor no recordaba los precios actuales de
los productos, demostrando que en su lugar el
cliente realiza una interpretaciéon mas subjeti-
va categorizando los productos como
“baratos” o “caros”.

Dicho fenomeno da origen al significa-
do de la percepcion del precio que engloba de
acuerdo a Beneke & Carter (2015) la percep-
cion relativa del precio considerada como la
percepcion del consumidor del precio del pro-
ducto en comparacion con otras marcas del
mismo producto con especificaciones simila-
res y que forma parte de la percepcion de va-
lor del producto, el cual destaca el fuerte
vinculo entre el valor que se crea para los
consumidores y la lealtad hacia una marca y
el beneficio resultante conformandose en una
variable mayor formada por la percepcion del
riesgo, que representa la incertidumbre de los
consumidores en la toma de decisiones de la
compra de un producto o servicio y la percep-
cion de la calidad del producto, que es con-
templada como la evaluacion del consumidor
de la excelencia o superioridad general de un
producto. En este tenor, el concepto de
Sweeney, Soutar & Johnson (1999) que inte-
gra la percepcion relativa del precio por el
consumidor es observado en el estudio reali-
zado por Beneke & Carter (2015) al realizar
su investigacion comparando marcas de ce-
real, tomando como marca de referencia el
cereal Kellogg, donde se observd que los con-
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sumidores conscientes del valor no son im-
pulsados unicamente por consideraciones del
concepto tradicional econdémico del precio.
Dicho enfoque es llamado también precio re-
ferencial y es uno de las teorias mayormente
abordadas en los estudios generados en Lati-
noamérica de percepcion de  precio
(Echeverria Rios et al., 2021).

En consecuencia, la psicologia aplicada
a la mercadotecnia se ha encargado de cons-
truir modelos que se basan en estudiar la in-
fluencia de diversos atributos tanto intrinse-
cos o internos como extrinsecos o externos al
producto. De este modo, los intrinsecos se
refieren a los atributos de los productos que
no pueden ser cambiados o manipulados de
forma experimental sin que cambien las ca-
racteristicas fisicas del producto, como es el
ejemplo de las especificaciones fisicas y téc-
nicas del producto, durabilidad, tamafio, va-
riedad de ingredientes, sabor, aroma, color
etc. (Srinivasan et al., 2004; Verdu Jover et
al., 2004). Mientras que entre los extrinsecos
sobresalen el nombre de la marca, el precio,
el pais origen, las etiquetas de informacion
nutricional y la descripcion del producto en
un amplio rango de condiciones, la alta cali-
dad, estandares de control de calidad, cultivo,
origen (zona geografica a donde pertenece),
proceso, empaquetado, medio ambiente sus-
tentable y la promocion, donde destacan las
rebajas de precio y el precio razonable (Hsu
et al., 2017; Nassivera et al., 2020; Okamoto
& Dan, 2013).

Por lo tanto, las caracteristicas externas,
mencionadas conforman las expectativas que
el consumidor tiene de los productos en la
industria alimentaria y de bebidas, como es el
caso del vino, las verduras y las frutas. De
este modo el precio no solamente es una va-
riable econdmica, es un importante determi-
nante de experiencias placenteras como en el
caso de los estudios en la industria alimenta-
ria y bebidas (Almenberg & Dreber, 2011;
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Grusovnik & Rozman, 2020; Plassmann et
al., 2008). Al mismo tiempo en conjunto con
la variable pais origen, el precio es uno de los
atributos externos que destaca entre los mas
importantes para el consumidor, en conjunto
con las caracteristicas sensoriales de los pro-
ductos como el sabor y la frescura (Gao et al.,
2014; Grusovnik & Rozman, 2020).

Percepcion de precio en Latinoamérica

A pesar de que el precio ha sido reconocido
como una variable clave para la toma de deci-
siones (Palma et al., 2016), en Latinoamérica
el estudio de la percepcion de precio ha sido
precaria, destacando la investigacion de
D’Andrea & Lunardini (2005) realizada en
Meéxico, Colombia, Brasil, Chile y Argentina,
en donde se encontré que la percepcion de
precio esta constituida por cinco elementos:
precios de referencia, arquitectura del surtido,
ambiente de la tienda, promociones y comu-
nicacion.

En tanto que en Brasil hay un par de
estudios, como el caso de Montanari et al.
(2018) quienes analizan el consumo de mar-
cas de lujo (Ralph Lauren, Chanel y Hugo
Boss), en especifico el caso de perfumes don-
de encuentran la percepcion de precio y la
marca como las variables extrinsecas mas im-
portantes, a diferencia de la variable pais ori-
gen, la cual no resultd significativa. De la
misma forma, Bassani et al. (2018) al utilizar
la variable calidad percibida, disposicion a
pagar e intencion de compra en su investiga-
cion con consumidores brasilefios de cerveza
de tipo Pilsen, identificaron que a pesar de
que también se estudio pais origen; la varia-
ble intencion de compra era mas relevante.

En contraposicion con Latinoamérica,
el panorama en otros paises es distinto, las
empresas observan al precio como una pieza
clave en el comportamiento de compra del
consumidor (Olstad et al., 2017; Palma et al.,
2016) convirtiéndose en una ventaja competi-
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tiva, al centrarse en incrementar las estrate-
gias mercadologicas de precio, pero origina-
das de la psicologia, las cuales funcionan co-
mo una alternativa al incremento en los ingre-
sos (Ahmetoglu et al., 2014). De esta manera,
la industria utiliza la publicidad, el empaque-
tado y la informacion del producto para gene-
rar expectativas sensoriales favorables que
pueden influenciar las reacciones de los con-
sumidores sobre los productos alimentarios
en paises como China, Estados Unidos, Fran-
cia, Eslovenia, Italia, Espafa, Israel y Turquia
(Gao et al., 2014; Siegrist & Cousin, 2009).
En consecuencia, Ribeiro et al. (2019) expli-
can que los consumidores basan su primera
impresion en la apariencia del producto, en-
globando caracteristicas como el color, forma
o tamafio en el sector agricola, en cuanto a los
alimentos. De esta forma, la integracion del
andlisis sensorial a los estudios de caracter
mercadoldgico es critica para mantener los
productos en paralelo con los sentidos y las
caracteristicas sociodemograficas del consu-
midor (Lesschaeve, 2007). No obstante, a
pesar de la importancia en otros paises, el as-
pecto emocional del precio ha tomado poca
relevancia o atencion en la investigaciones de
mercadotecnia (Cheng & Monroe, 2013;
Coulter, 2013; Rao, 2013).

Atributos sensoriales en la percepcion de
precio en Latinoamérica

Los modelos de mercadotecnia sensorial se
enmarcan en la interpretacion individual sub-
jetiva de la experiencia multisensorial de la
marca, por lo que ofrecen a las empresas la
oportunidad de diferenciarse y expresarse a
través de estrategias sensoriales. Estos mode-
los sensoriales incluyen las sensaciones, ex-
presiones sensoriales basadas en cuestiones
cognitivas y emocionales (Hultén, 2011). En
tal sentido se ha sugerido que se investigue a
mayor profundidad los atributos sensoriales
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en la evaluacion de la percepcion de los pre-
cios (Coulter, 2013) para tener un panorama
mas amplio de su comportamiento con dicha
variable en distintos productos. En este orden
de ideas, Batra (2019) y Price & Coulter
(2019) consideran que el analisis de los atri-
butos sensoriales forma parte importante de la
agenda de investigacion para la creacion de
un significado de la marca y un punto indis-
pensable que falta por desarrollar.

Dentro de tal contexto, se detectaron
estudios relacionados con el sector de bebidas
alcoholicas relativas a las caracteristicas sen-
soriales donde se han encontrado que no han
sido significativas al momento de explicar el
precio del vino, debido al gusto distinto entre
los catadores de vino y los consumidores no
entrenados y la falta de informacion entre los
mismos, sin embargo cuando se incluye infor-
macion sobre los indicadores sensoriales de
calidad, la cual es accesible al ptblico en ge-
neral, la relacion cambia a significativa (Hu
& Baldin, 2018).

A este respecto, se ha identificado que
algunas investigaciones se relacionan con el
efecto del color de las marcas en los consumi-
dores, los logos, la musica, el estilo visual, la
etiqueta del precio (Batra, 2019; Ye et al.,
2020). De la misma forma, se encontraron
investigaciones desde el enfoque de percep-
cion de precio y marca origen con el color
(Grusovnik & Rozman, 2020) y pais origen
con el gusto (Gao et al., 2014). Sin embargo,
la mayoria de los estudios relacionados con
los atributos extrinsecos para la toma de deci-
siones no integran los atributos sensoriales al
disefio de su investigacion (Mueller & Szol-
noki, 2010).

Del mismo modo, en Latinoamérica los
estudios que miden la percepcion del precio
desde la perspectiva del andlisis de los atribu-
tos sensoriales, es precaria, encontrandose
solo investigaciones que explican el precio a
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partir del involucramiento del consumidor y
la calidad percibida, evaluando las variables
mediante el aroma o el olor, como es el caso
de Colombia en productos de cuero como ma-
letines o bolsos de cuero (Arboleda & Alon-
so, 2015). En tanto que en Argentina (Sosa &
Hough, 2006) se revisé dentro del segmento
de alimentos (alfajores) la influencia de la
marca y las expectativas de precio categoriza-
do en caro y barato; en cuanto al analisis sen-
sorial de dicho producto, se consideraron sus
atributos de apariencia, consistencia y sabor,
como en conjunto con el empaque en nifios de
un rango de edades de 10 a 12 afios.

Mientras que en Brasil, se elabor6 una
investigacion en conjunto con muestra de Es-
pafia, la cual apunt6 a los alimentos organicos
(Molinillo et al., 2020), los cuales fueron me-
didos mediante la apariencia sensorial que
engloba la textura, el gusto y el olor. Al mis-
mo tiempo que utilizan la variable disposicion
a pagar a un precio premium por dichos pro-
ductos, debido a las estrategias de mercado-
tecnia tendientes a generar un valor agregado
en la compra de alimentos organicos
(Molinillo et al., 2020).

A este respecto, el precio es conside-
rado un atributo clave en los experimentos
para la toma de decisiones, no solamente para
el consumidor, sino también para las empre-
sas (Palma et al., 2016). En este sentido, las
caracteristicas externas del producto como el
empaquetado y etiquetado juegan un papel
importante en la comunicacion con el consu-
midor (Okamoto & Dan, 2013), sin embargo,
dichas caracteristicas externas sesgan en gran
manera la percepcion sensorial de los produc-
tos, como menciona Lesschaeve (2007) y
Lee, Frederick & Ariely (2006), los consumi-
dores tienen dificultades al momento de reco-
nocer el producto con la etiqueta, como es el
caso de los vinos, la cerveza, y los alimentos
(Bruwer et al., 2011).
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En consecuencia para el estudio se
considera la industria de los alimentos y bebi-
das, ya que es una de las principales indus-
trias en México que reportan exportaciones a
Estados Unidos y Europa como la de las bebi-
das alcoholicas, en lo conducente a marcas
como Corona, la cual ha obtenido el primer
lugar dentro de la demanda en su mercado, lo
que representa un verdadero valor agregado,
en el producto cerveza (Chailan & Ille, 2015).
Al mismo tiempo, el éxito no es privativo de
la cerveza, el tequila forma parte también del
mercado de exportacion, cuyo consumo tanto
nacional, como internacional se ha acrecenta-
do con los ultimos afios, incrementandose un
3.6% mas de lo esperado y principalmente en
Estados Unidos (Fernandez-Lozano et al.,
2019), por lo que se consider6 necesario ana-
lizar el producto tequila, debido a que junto al
mezcal son las dos principales bebidas que
conservan el espiritu de produccion de Méxi-
co; sin embargo, la bebida més popular es el
tequila (Fernandez-Lozano et al., 2019).

En este orden de ideas, a pesar de que
en Latinoamérica se ha empezado a visualizar
el vinculo de la percepcion de precio desde la
teoria del precio referencial con el analisis de
los atributos sensoriales, como se muestra con
los estudios empiricos descritos anteriormente
(Arboleda & Alonso, 2015; Molinillo et al.,
2020; Sosa & Hough, 2006), se debe conti-
nuar integrando su relacion, por lo que los
propositos de la presente investigacion es pri-
mero analizar como afectan los atributos sen-
soriales: color, olor, sabor, gusto y retrogusto,
en la percepcion de precio en el producto te-
quila reposado de las marcas Azul, Cabrito,
Cien Afos, Jimador y José Cuervo, desde el
enfoque referencial.

El segundo proposito es identificar el
comportamiento del consumidor en funcion
de la afectacion de los estimulos sensoriales,
sin que las personas tengan informacion pre-
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via de las marcas respecto a los tequilas que
probaron, esto debido a que las variables in-
trinsecas de un producto son mejor valoradas,
mediante una prueba a ciegas (Mueller &
Szolnoki, 2010; Stefani et al., 2006) reflejan-
do asi sus percepciones de los precios sin te-
ner los estimulos externos, para contrastarlos
con los datos reales.

Caracteristicas e hipotesis de los atributos
sensoriales en la percepcion de precio
Ahora bien, la evaluacion sensorial se puede
definir como “una serie de metodologias defi-
nidas y validadas que permiten estudiar las
respuestas del cuerpo humano a través de los
sentidos, ante diferentes estimu-
los” (Severiano-Pérez, 2019, p.48) y su im-
portancia radica en que de acuerdo a Krishna
& Schwarz (2014) coincide al revisar que los
estudios por lo general se basan en el efecto
de la percepcion por los sentidos, pero poca
atencion se ha puesto al efecto de la informa-
cion obtenida en la percepcion sensorial.

En consecuencia, al percibir las perso-
nas a través de los sentidos de olor, gusto, tac-
to, oido y vision, se construyen representacio-
nes a partir de entradas sensoriales que no son
necesariamente reflejos validos de las propie-
dades del estimulo, un hecho que dio lugar a
un interés duradero en las ilusiones de percep-
cion sensorial en la neurociencia (Krishna &
Schwarz, 2014).

Por lo tanto, en la construccion de la
percepcion sensorial, al color se le considera
como uno de los atributos que los expertos en
mercadotecnia utilizan para forjar en la mente
un vinculo con los resultados que guian prin-
cipalmente a la seleccion de los productos
(Ye et al., 2020), el cual es considerado un
componente importante del valor de la marca
y contribuye al reconocimiento y la imagen
de marca (Labrecque et al., 2013). De hecho
la percepcion del color forma parte de las sen-
saciones que provienen del exterior, en esta
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medida del sentido de la vista, que se refiere
al color de la comida o bebida, como en el
vino y en la forma de la comida (Lick et al.,
2017). De la misma forma Ribeiro et al.
(2019) lo contempla como uno de los factores
que los consumidores valoran en productos
como la miel, seguido del atributo sabor co-
mo el mas importante. Ademas de ser uno de
los parametros significativos que utiliza el
consumidor para la toma de decisiones sobre
la compra del producto (Ribeiro et al., 2019).
En este contexto el color también puede
ser usado para trasmitir atributos del producto
como el sabor o gusto de los alimentos y las
bebidas, cuando se relaciona con la apariencia
fisica del producto como menciona Velasco et
al. (2014) y Reinoso-Carvalho et al. (2019).
Al mismo tiempo Grusovnik & Rozman
(2020) en su investigacion encuentran que el
color y el tamafio son identificados como una
dimension teodrica de un constructo latente de
caracter formativo de la decision de compra
de la calidad de verduras, frutas o ambos en
tiendas de conveniencia en Eslovenia; sin em-
bargo, en este estudio el color influye en la
decision de compra y no asi en el nivel de
precio de compra percibido por la calidad de
produccion. Por otro lado, Reinoso-Carvalho
et al. (2019), encuentran que el color de las
cervezas, en este caso la oscura se tiende a
captar como mas cara, en contraste con la cer-
veza clara, por lo tanto los consumidores es-
tan dispuestas a pagar significativamente mas
por una cerveza oscura, habiendo una relacion
positiva entre el color oscuro de la cerveza
con la percepcion del precio caro del produc-
to. En cuanto al producto tequila, una caracte-
ristica de los tequilas reposados es que al ha-
ber sido envejecidos se presenta el liquido
ligeramente amarillento, e incluso color cara-
melo de acuerdo al Consejo Regulador del
Tequila (CRT, 2019). Por lo tanto, se puede
inferir lo siguiente:
Hi. El color del

tequila  reposado
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(amarillento a caramelo) influye en la per-
cepcion de precio (categorizado en barato,
medio barato, moderado, medio caro, caro)
de los tequilas Azul, Cabrito, Cien Afios, José
Cuervo y Jimador.

En cuanto al sabor y gusto, Okamoto &
Dan (2013) no hacen distincidon entre ambos
atributos, y surgen de la interaccion entre sus-
tancias quimicas solubles en agua, llamadas
saborizantes, y las papilas gustativas en la
lengua, el paladar, la faringe, la epiglotis y el
tercio superior del esofago. En este sentido
hay muchos saborizantes, pero solo producen
una (o algunas veces algunas) de las cinco
cualidades bésicas del sabor en los seres hu-
manos: amargura, salinidad, acidez, dulzura y
umami (sabor) (Okamoto & Dan, 2013). De
este modo, el sabor y gusto no solamente
transmiten atributos sensoriales, como dulce o
salado, también es asociado al valor y su
efecto. Ademas ésta variable se relaciona di-
rectamente con cuestiones intrinsecas y ex-
trinsecas como la nutricion, edad, género, ge-
notipo (Font-i-Furnols & Guerrero, 2014). En
tanto que, en el producto vino la relacion en-
tre el precio y el sabor de acuerdo a Siegrist
& Cousin (2009) es trascendente, ya que los
consumidores al recibir informacioén negativa
del vino antes de saborearlo expresaron un
nivel bajo de disposicion a pagar, en compa-
racion con quién recibid informacion positiva,
coincidiendo con Almenberg & Dreberb
(2011), quienes encontraron también que en
el vino el conocimiento acerca del precio alto
de un producto puede afectar la forma de co-
mo es experimentado después.

De la misma forma, Mueller & Szolno-
ki (2010) al analizar también el producto vino
encontraron que la intencion de compra cap-
tura tanto la percepcion de calidad y las prefe-
rencias de sabor y gusto. Ademas, revisaron
que la variedad de uva estaba directamente
relacionada a las diferencias sensoriales entre
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los vinos que fueron probados. Por lo tanto,
observaron que la variedad de uva era uno de
los predictores mas importantes de acuerdo a
la muestra del consumidor encuestada, cuya
caracteristica principal era que fueran exper-
tos en evaluar la relacion del vino con su pre-
cio, sugiriendo asi dentro de este segmento de
consumidor que las caracteristicas intrinsecas
son potenciales catalizadores de este conoci-
miento (Mueller & Szolnoki, 2010). Del mis-
mo modo, Levaggi & Brentari (2014) en su
investigacion revisaron que las variables sen-
soriales con el producto vino, no fueron espe-
cialmente importantes, con excepcion del co-
lor y sabor, ambos agregando del 6% al 8% al
precio del vino.

En relaciéon al producto tequila que se
investiga de acuerdo a Villanueva-Rodriguez
& Escalona-Buendia (2012) los sabores a ro-
ble, nuez, especiados y un aumento de las no-
tas de vainilla y caramelo se encuentran tanto
en los tequilas reposados como afiejados. De
hecho, cuanto mas prolongado es el proceso
de envejecimiento, es mas probable que las
caracteristicas sensoriales derivadas de la ma-
dera anulen las notas aromaticas derivadas del
agave. Por lo tanto, a continuacion, se expo-
nen la hipotesis relacionada con el sabor y
gusto:

H2. El sabor del tequila reposado a roble,
nuez, especiados, notas de vainilla y carame-
lo influye en la percepcion de precio
(categorizado en barato, medio barato, mo-
derado, medio caro, caro) de los tequilas
Azul, Cabrito, Cien Afos, José Cuervo y Ji-
mador.

H3. El gusto del tequila reposado a roble,
nuez, especiados, notas de vainilla y carame-
lo influye en la percepcion de precio
(categorizado en barato, medio barato, mo-
derado, medio caro, caro) de los tequilas
Azul, Cabrito, Cien Anos, José Cuervo y Ji-
mador.
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En este punto el retrogusto es divergen-
te al gusto, al identificarse como “persistencia
de la sensacion de sabor en la garganta cuan-
do la bebida ya esta fuera de contacto con las
papilas gustativas” (Lopez & Espinoza, 2016,
p.16), al situarse un paso mas alla del instante
de la primera prueba, es mas complicado de
identificar. No obstante, Pearson et al. (2020)
establecen que dentro del sabor en los vinos
de seis regiones distintas en Australia, el re-
trogusto se presenta como parte del reconoci-
miento del sabor intenso a cafia verde, frijoles
verdes y frescos, pimientos y otros vegetales
de hoja verde. Ademas del sabor que evoca la
menta, eucalipto, el sabor umami, el dulce y
el acido. Del mismo modo, dentro de los atri-
butos de los clusters que se formaron de los
vinos, se integra el retrogusto, por tal motivo,
los andlisis no distinguen la diferencia distin-
tiva entre gusto y retrogusto. Por el contrario,
Echeverria-Rios et al. (2020) en su estudio en
México, separaron el gusto, del retrogusto, en
dicho experimento, los sujetos de prueba no
encontraron diferencias significativas entre
las distintas marcas de tequila. Mientras que
en Brasil, Barbosa et al. (2020) en su investi-
gacion del café arabigo, en diversos tipos de
genotipos, posiciona el atributo retrogusto,
como el mas importante, en la diferenciacion
del genotipo.

En el caso especifico del tequila y en

linea con los sabores de los tequilas reposa-
dos, se espera que el reconocimiento de estos
sabores a roble, nuez, especiados, notas de
vainilla y caramelo persistan en el consumi-
dor (Villanueva-Rodriguez & Escalona-
Buendia, 2012), debido a ello:
H4. El retrogusto del tequila reposado a ro-
ble, nuez, especiados, notas de vainilla y ca-
ramelo influye en la percepcion de precio
(categorizado en barato, medio barato, mo-
derado, medio caro, caro) de los tequilas
Azul, Cabrito, Cien Anos, José¢ Cuervo y Ji-
mador.
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Ahora bien, el olor, que evoca el aroma
“es un estimulo que se interpreta de manera
emocional almacenandose en la memoria a
largo plazo, por esta razon tiende a ser recor-
dado de manera prolongada en relacion con
experiencias personales”’(Arboleda & Alonso,
2015, p.405), y de acuerdo a Krishna & Sch-
warz (2014) se ha estudiado desde diferentes
enfoques: el olor del ambiente en los estable-
cimientos, el olor del producto, e incluso la
relacion entre el olor y la memoria, donde se
realza el recuerdo de otros atributos del obje-
to por un periodo largo de tiempo. Ademads de
ello, el sector empresarial ha abordado la op-
cion de incorporar caracteristicas del aroma a
su empaque, como una estrategia de mercado-
tecnia en sus productos (Spence, 2016).

Sin embargo, en lo que respecta a la
relacion de el aroma con el precio percibido,
de acuerdo a Arboleda & Alonso (2015) en su
investigacion en Colombia con el cuero y la
tela, no hubo una relacion aparente entre am-
bas variables, a pesar de ello, en cuanto a la
industria de los alimentos, las investigaciones
realizadas con carne de cordero apuntan que
aunque el precio no es uno de los mas impor-
tantes atributos para la compra, usualmente se
ha reportado que el precio afecta la percep-
cion que se tiene del producto carne, después
de la calidad y el gusto (Font-i-Furnols &
Guerrero, 2014). En tanto a lo encontrado por
Roma et al. (2013), en su estudio sobre vinos
italianos, ellos realzan la influencia positiva
de la intensidad del aroma y el gusto en la
percepcion del precio e incluso encuentran las
caracteristicas aromaticas mas importantes
que el sabor en los vinos sicilianos. Ahora
bien, en el caso del tequila reposado, el aroma
que los representa es el olor a madera, herbal,
floral y almendrado (Severiano-Pérez, 2019)
Debido a lo anterior se puede expresar lo si-
guiente:

H5. El olor del tequila reposado a madera,
herbal, floral y almendrado influye en la per-
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cepcion de precio (categorizado en barato,
medio barato, moderado, medio caro, caro)
de los tequilas Azul, Cabrito, Cien Anios, José
Cuervo y Jimador.

Método

Tipo de investigacion

Para alcanzar la meta, se realizé un estudio
cuantitativo con disefio experimental, al efec-
tuarse una prueba de consumo u orientada al
consumidor (POC) (Ramirez-Navas, 2012)
cuyo principal objetivo es de acuerdo a Eche-
verria-Rios et al. (2020, p.79) “determinar si
existe preferencia por un producto en particu-
lar o diferencias entre los productos en la
aceptacion del consumidor” debido a que rea-
liza un analisis sensorial del color, olor, sa-
bor, gusto y retrogusto de un producto en
particular que es el tequila con distintas mar-
cas, ademdas de cuestionar la percepcion de
precio, mediante respuestas de caracter ordi-
nal numéricas. Aunado a ello, es de caracter
transversal, debido a que se obtuvo la infor-
macion en un periodo de tiempo de Enero a
Febrero de 2019, ademas es correlacional al
analizarse el efecto de los atributos sensoria-
les (color, olor, sabor, gusto, retrogusto) en la
percepcion de precio en México.

Participantes y Muestra

La muestra a conveniencia fue tomada en Po-
za Rica, Veracruz, de una poblacion finita de
200,119; los cuales de acuerdo al Censo de
Poblacion y Vivienda del Instituto Nacional
de Estadistica y Geografia (INEGI, 2015)
unicamente 134,241 corresponden a una po-
blacion entre los 15 y 64 afios. De esta forma
representan la mayor parte de los posibles
consumidores de tequila reposado de las mar-
cas de Azul, Cabrito, Cien Afos, Jimador y
José Cuervo, en su presentacion de reposado
(Echeverria-Rios et al., 2020). Por lo tanto,
para calcular el tamafio de la muestra, se uti-
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liz6 la férmula para la poblacion finita, donde
se observa el 95% de nivel de confianza y un
5% de margen de error, lo cual determiné
384 personas.

No obstante, el total de personas en el
estudio que se obtuvo para la investigacion es
de 145 personas, lo que representa el 38% de
lo determinado, de los cuales se encuentran
en un rango de 18 a 60 afios, concentrandose
el 65.4% en la edad de 19 a 23 afios. Este
rango de edades se considerd apropiado por-
que pertenece a uno de los mas importantes
segmentos que consumen bebidas alcohdlicas
en México (Echeverria-Rios et al., 2020).
Mientras que debido a que la evaluacion sen-
sorial es dirigida para el consumidor, una de
las caracteristicas principales es que deben
ser consumidores no entrenados coincidiendo
con las investigaciones de Echeverria-Rios et
al. (2020), Ramirez-Navas (2012) y Séaenz-
Navajas et al. (2013).

De este modo los criterios de inclusion
corresponden a consumidores ubicados en
Poza Rica, Veracruz del producto tequila re-
posado, no entrenados, con una frecuencia de
consumo de al menos una vez a la semana,
mayores de 18 afos de edad para respetar las
caracteristicas de la edad legal de consumo.
Mientras que los criterios de exclusion que se
determinaron fueron los consumidores no
ubicados en Poza Rica, Veracruz, entrenados,
con una frecuencia de consumo menor a una
vez a la semana, y menores de 18 afios de
edad.

Instrumentos

En la conformacién del instrumento se consi-
der6 la realizacion de un andlisis sensorial
por la prueba de ordenamiento o ranking
(Ramirez-Navas, 2012), donde se cuestiona
el grado de aceptabilidad de cada tequila para
cada uno de los atributos de: color, olor, sa-
bor, retrogusto y gusto general. Por tal moti-
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vo, se insto a los participantes a probar cada
uno de los tequilas colocando el valor de 5 a
la que tuviera el color, olor, sabor o retrogus-
to mas aceptable y asi sucesivamente hasta el
1, mediante una prueba hedonica, respetando
la escala Likert de 5 puntos. Mientras que
para su validacion se contemplo la opinion de
expertos y académicos del tema. En tanto
que, para la percepcion del precio, se destind
una escala de Likert, desde 5 que representa-
ba el tequila mas caro, hasta 1, el cual era el
mas barato, para identificar las percepciones
en disefio experimental (Sosa & Hough,
2006), por lo que se utiliz6 un proceso de ca-
tegorizacion, que es el mas adecuado para los
estudios sobre el comportamiento del consu-
midor (Markman & Ross, 2003).

Procedimiento

En la aplicacion del cuestionario, se tuvo ac-
ceso a las personas mediante una invitacion a
participar en forma voluntaria e informada en
sitios publicos, de esta manera se localizaba a
las personas que tuvieran interés en colaborar
en la prueba hedonica de las marcas de tequi-
las estudiados, siempre y cuando cumplieran
con los criterios de inclusion.

Posterior a analizar la idoneidad de su
participacion se les citaba en una hora y fe-
cha especifica en un lugar establecido con
todas las medidas necesarias para realizar las
pruebas y se sintieran en confianza de rendir
su opinion, donde las muestras de los tequilas
se suministraban al azar de manera ordenada
en vasos idénticos transparentes y codifica-
dos, sin informarles el tipo de marca de tequi-
la, como tampoco el precio o alglin tipo de
dato previo acerca del producto. Una vez que
se proveia de las muestras, entre cada prueba,
se invitaba a las personas a comer galletas y
oler café.

Cabe mencionar que debido a la canti-
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dad de personas las pruebas se realizaron en
bloques en distintos dias. De esta forma una
vez que se obtuvieron los datos, se aplicaron
andlisis estadisticos descriptivos y por ultimo
se utiliz6 la técnica de regresion logistica
multinomial, mediante el software SPSS ver-
sion 25, porque cada la variable evaluada no
paramétrica tenia mas de dos categorias, de
este modo, se utilizo la estimacion de maxi-
ma verosimilitud para evaluar la probabilidad
categorica de las variables.

Resultados

Para iniciar a identificar el comportamiento
del consumidor en funcién de la afectacion
de los estimulos sensoriales, primero se ana-
liz6 mediante estadisticos descriptivos el co-
nocimiento de la percepcion de precio en
conjunto con las marcas de tequila evaluadas.
Por lo que para contrastar la percepcion del
precio con los datos reales se ubicaron en el
mismo periodo de tiempo de 2019, las pre-
sentaciones similares de 700ml de cada mar-
ca con su respectivo precio, de tal forma que
son los siguientes: Azul ($160); Cabrito
($155); Cien Afios ($135); Jimador ($159) y
José Cuervo ($124).

De esta forma el andlisis de la catego-
rizacion de la percepcion de precio con rela-
cion a las marcas de tequila se presenta en la
Tabla 1. En cuanto a los datos se presenta
que la muestra tendio a observar el precio de
los tequilas de manera general en el segmento
del precio moderado. En tanto que para los
participantes el tequila Cabrito se potenciali-
70, de acuerdo a su percepcion como el mas
caro (24%) seguido de cerca por Jimador
(21%), mientras que Jos¢ Cuervo fue el cali-
ficado como el mas barato (31%).

En contraposicion con las percepcio-
nes de los participantes, y considerando los
precios del mercado, los participantes consi-
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deraron al tequila Azul en una percepcion de
precio moderada, lo que resultd no congruente
en funcion con los precios reales de la muestra
de tequilas estudiada. Y, por otro lado, al ana-
lizar el tequila mas barato de la seleccion, que
fue José Cuervo, los consumidores coincidie-
ron con el precio real, a diferencia de sus per-
cepciones del tequila Cabrito.

Una vez que se realiz6 el analisis des-
criptivo de la muestra, se procedio a utilizar la
técnica estadistica de regresion logistica multi-
nomial, para lo cual primero se reviso el ajuste
del modelo en la Tabla 2 donde como se ob-
serva y se describe la relacion entre la variable
dependiente y las variables independientes, lo
que revela la probabilidad del modelo con una
Chi-cuadrado de 258.335, y una significancia
de 0.000, la cual es menor a 0.05.

Posterior a analizar que la relacion entre
las variables es significativa, se debe estable-
cer la proporcion de varianza explicada, me-

Tabla 1

diante el modelo propuesto, por lo tanto, como
se describe en la Pseudo R-cuadrado, especifi-
camente considerando a Nagelkerke se deter-
mind un 0.870, mientras que, para Cox y
Snell, el resultado fue de 0.832. De este modo
se sugiere que el modelo explica entre 83.2%
al 87% con las variables utilizadas, sobre el
cambio en la variable Y (percepcion de pre-
cio).

Ahora bien, hay dos pruebas para identi-
ficar de manera individual las variables que
fueron significativas para el modelo. Una de
ellas es la verosimilitud del modelo reducido
que evalua la relacion entre las variables inde-
pendientes y la variable dependiente. Mientras
que la prueba de Wald, identifica si la variable
independiente es estadisticamente significativa
en la diferencia entre los grupos en las compa-
raciones entre los resultados binarios logisti-
COS.

Categorizacion de las marcas de tequila y su percepcion de precio

Marca Precio Barato Precio Medio Precio Moderado  Precio Medio Precio Caro
Barato Caro
Azul 14% 21% 38% 10% 17%
Cabrito 7% 21% 34% 14% 24%
Cien Afios 14% 17% 34% 21% 14%
Jimador 21% 14% 31% 14% 21%
José Cuervo 31% 17% 28% 14% 10%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2

Informacion del ajuste del modelo

Modelo Criterio de ajus- Contrastes de la razon de verosimilitud
te del modelo
-2 log verosimi-  Chi-cuadrado gl Sig.
litud
Solo la interseccion 431.368
Final 173.033 258.335 80 .000
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3
Contrastes de la razén de verosimilitud

Efecto Criterio de ajuste Contrastes de la razén de verosimilitud
del modelo
-2 log verosimili- Chi-cuadrado Gl Sig.
tud del modelo
reducido

Interseccion 173.033% 0.000 0

Color 190.360 17.328 16 0.365
Olor 202.538 29.505 16 0.021
Sabor 194.108 21.075 16 0.176
Retrogusto 223.985 50.952 16 0.000
Gusto 283.183 110.150 16 0.000

Fuente: Elaboracion propia

De esta manera en la Tabla 3, se muestra los
contrastes de la razon de verosimilitud, donde
se puede concluir que las variables indepen-
dientes: Olor, Retrogusto y Gusto son estadis-
ticas significativas en el modelo en relacion
con la percepcion de precio, aceptando la hi-
potesis 3, 4 y 5. En contraste con las variables
Color y Sabor que no fueron significativas, lo
que conlleva a rechazar la hipdtesis 1 y 2.

El siguiente paso en los andlisis estadis-
ticos es analizar las estimaciones de los para-
metros, por lo que para ello se consider6 co-
mo categoria de referencia a la percepcion de
precio caro en comparacion con el precio ba-
rato, con el nivel de aceptacion de cada una de
las variables independientes (color, olor, sa-
bor, retrogusto y gusto), como se observa en
la Tabla 4; donde se establece que de forma
individual coincide con las variables significa-
tivas en el modelo en conjunto, a diferencia de
Retrogusto .

De este modo, se muestra que, al com-
parar la categoria de referencia del precio caro
en funcion del precio barato, con el Olor (1)
(que no se percibe aceptable), tiene una proba-
bilidad de 218.962 veces mas que el consumi-
dor perciba el tequila con un precio barato en
contraste con un precio caro. Cuestion similar
que acontece con el Olor (2) (que es mediana-
mente no aceptable, con una probabilidad de
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423.608 veces) y el Olor (4) (que es aceptable,
tiene una probabilidad de 197.16 veces), lo
que disminuye en contraposicion con la per-
cepcion no aceptable del olor del tequila. En
cuanto al Gusto (1) (no aceptable), al incre-
mentarse, hay 1699.301 veces mas de proba-
bilidad que los consumidores perciban que el
tequila que probaron tiene un precio barato en
lugar de tener un precio caro.

Mientras tanto, al contrastar el precio
caro con un precio dentro de la categoria de
barato, se considera Uinicamente que el Gusto
(1) dentro de lo no aceptable contiene
1699.301 veces mas de probabilidad que se
perciba un precio barato, a diferencia de un
precio caro. Ahora bien, al tratarse de un pre-
cio moderado, o intermedio entre la categoria
de caro y barato, los clientes determinaron de
mayor importancia al Gusto (1) (en su nivel
de no aceptable, tiene 158.229 veces mas pro-
babilidad que se perciba la prueba del tequila
con precio moderado a uno caro); Gusto (3)
(39.934 mas veces) y Gusto (4) (posee 35.493
mas veces) y con la menor probabilidad de
que el consumidor perciba un precio modera-
do a uno caro, lo que resulta interesante, por-
que conforme el gusto es aceptable dentro del
paladar del sujeto, disminuye la probabilidad
de percibirse con precio moderado.
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Tabla 4
Estimaciones de parametros- Percepcion de precio caro
Precio caro vs Pre- B (ES) Sig. Wald Inferior Odds Ratio Superior
cio barato 95% Inter-
valo de con-
fianza

Intercepto -24.643

(2.482)
Olor (1) 5.389 (2.186) 0.014 6.076 3.016 218.962 15895.748
Olor (2) 6.409 (2.143)  0.005 7.964 6.346 423.608 28274.585
Olor (4) 5.284 (2.453) 0.031 4.641 1.611 197.16 24134.589
Gusto (1) 7.335(2.461) 0.003 8.881 12.315 1532.268 190649.472
Precio caro vs Pre-
cio medio barato
Intercepto -2.219

(1.114)
Gusto (1) 7.438 (2.684)  0.006 7.679 8.822 1699.301 327310.284
Precio caro vs Pre-
cio moderado
Intercepto -2.462

(0.953)
Gusto (1) 5.064 (2.274) 0.026 4.958 1.834 158.229 13649.778
Gusto (3) 3.687 (1.408) 0.009 6.861 2.53 39.934 630.309
Gusto (4) 3.569 (1.424) 0.012 6.284 2.178 35.493 578.34
Precio caro vs Pre-
cio medio caro
Intercepto -6.831 (2.11)
Olor (1) 4273 (2.252) 0.058 3.6 0.869 71.713 5919.76
Olor (2) 6.111 (2.157)  0.005 8.028 6.578 450.833 30898.984
Olor (4) 6.046 (2.193)  0.006 7.602 5.745 422.429 31063.153
Gusto (4) 6.486 (1.948) 0.001 11.081 14.395 655.661 29863.109

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5

Modelo- interaccion con la variable marca tequila

Contrastes de la razon de verosimilitud

Modelo Criterio de ajus-
te del modelo
-2 log verosimi-
litud
Interseccion 447.469
Gusto*Tequila 238.441

Chi-cuadrado gl Sig.

209.028 96 .000

Fuente: Elaboracion propia

La ultima comparacién se encuentra dentro
de la categoria del precio caro, donde las va-
riables que afectan la percepcion del consu-
midor fueron Olor (1); Olor (2); Olor (4) y
Gusto (4), con probabilidades que se van in-
crementando en cuanto el Olor pasa de ser no
aceptable para los consumidores a ser acepta-
ble (71.713; 450.833; 422.429 veces respecti-
vamente) en la percepcion de que la prueba
es de un tequila de precio medio caro en lu-
gar de un precio caro. En tanto que el Gusto
(4) aumenta en aceptacion en un 655.661 ve-
ces mas de probabilidad que se perciba el
precio medio caro en contraposicion del pre-
cio caro.

Posterior a realizar un analisis general
de la percepcion de precio contemplando las
diversas marcas en su conjunto, se procedio a
verificar el modelo con la interaccion del tipo
de marca de tequila (Azul, Cabrito, Cien
Afos, Jimador y Jos¢ Cuervo) con cada una
de las variables independientes, parar com-
plementar el andlisis del comportamiento del
consumidor.

Con lo anterior revisado la variable in-
dependiente Gusto con la interaccion de la
variable tequila afecto significativamente la
percepcion de precio, con un p valor de
0.000. Para ello se aplico un método de pa-
sos, de entrada hacia adelante. Por lo tanto,
en la Tabla 5, se observa el modelo significa-
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tivo con una chi-cuadrado de 209.028.

Al mismo tiempo, en la Pseudo-R el
indicador de Nagelkerke es de 0.799, mien-
tras que Cox y Snell es de 0.763. Ahora bien,
las estimaciones de los parametros, de forma
individual con la marca de tequila correspon-
diente, no fueron significativos para una mar-
ca en particular. Por lo que se puede aseverar
que de manera general la interaccion funcio-
na de forma conjunta, no por marca de tequi-
la especifica.

Discusion y Conclusiones

Los estudios hasta el momento encontrado
sobre la percepcion de precio y los atributos
sensoriales, son escasos de manera general.
Aunado a ello, las investigaciones que han
abordado la industria alimentaria y en especi-
fico las bebidas alcoholicas, se han centrado
en su mayoria en el vino (Almenberg & Dre-
ber, 2011; Levaggi & Brentari, 2014; Mueller
& Szolnoki, 2010; Pearson et al., 2020; Ro-
ma et al., 2013; Siegrist & Cousin, 2009). En
contraste, en México el panorama es mas
desalentador, al no tener investigaciones que
relacionen los andlisis sensoriales a la per-
cepcion de precio en alimentos y bebidas.

De este modo, primero se considerd necesa-
rio revisar a detalle la relacion de los atribu-
tos sensoriales (color, olor, sabor o gusto,
retrogusto) en la percepcion de precio, en un
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producto distinto, como el caso del tequila
reposado de las marcas Azul, Cabrito, Cien
Afos, Jimador y José Cuervo. En consecuen-
cia, la presente investigacion realizada en
México, cubrié un tema poco abordado en
Latinoamérica, no solo por las variables estu-
diadas, sino también por el producto analiza-
do (Arboleda & Alonso, 2015; Molinillo et
al., 2020; Sosa & Hough, 2006).

A este respecto, los resultados demues-
tran que las principales variables indepen-
dientes que afectaron positivamente la per-
cepcion de precio fueron Olor, Gusto y Re-
trogusto, lo cual es similar a lo analizado en
el caso de los estudios relacionados con el
gusto y sabor en el vino de Almenberg &
Dreber (2011), Siegrist & Cousin (2009) y
Levaggi & Brentari (2014). En cuanto a los
estudios en Latinoamérica, las coincidencias
son mas vagas, ya que los productos investi-
gados se relacionan con postres (Sosa &
Hough, 2006), productos organicos en gene-
ral (Molinillo et al., 2020) y cuero y tela
(Arboleda & Alonso, 2015). No obstante, se
puede aseverar que de cierta manera los re-
sultados guardan similitud con el estudio rea-
lizado en Argentina, ya que el experimento
realizado fue hecho sin el conocimiento de
las marcas que fueron probadas.

Ademas de ello, debido a que conforme
el gusto pasaba de ser no aceptable, a acepta-
ble; la percepcion del precio se modificaba de
barato a caro, lo anterior también puede ser
una consecuencia de que los consumidores
no eran personas entrenadas y se guiaron de
su exposicion de forma general a la bebida,
influyendo sus experiencias personales pre-
vias. Del mismo modo, el retrogusto al partir
de la premisa que su linea de independencia
con el gusto no tiene claridad en las investi-
gaciones, por lo que se contempld como inte-
grante del gusto, en consecuencia concuerda
que sea significativo y positivo el efecto en
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relacion a la percepcion de precio en conjun-
to con el gusto, como lo observan Barbosa et
al. (2020) y Echeverria-Rios et al. (2020).

Asimismo, al adentrarse a mas detalle a
las variables no significativas como color, y
sabor, se puede mencionar, que al ser los par-
ticipantes no profesionales en la cata del te-
quila, pasaron por alto la coloracion del te-
quila, que en este caso correspondid al tipo
reposado, lo que se contrapuso con Reinoso-
Carvalho et al. (2019) y el efecto que causo
el color de las cervezas con el precio. Cues-
tion aparte fue el resultado del sabor, al no
ser una variable significativa dentro del mo-
delo concuerda con lo encontrado por Le-
vaggi & Brentari (2014), quienes de manera
similar no obtuvieron resultados satisfacto-
rios con la variable sabor en el caso del vino.
En tanto que el olor, al ser una variable con
significancia positiva, se mostré que es im-
portante al establecerse las probabilidades de
que conforme el olor es aceptable para el
cliente, la percepcion del precio se tornaba a
caro. Concordando con Roma et al. (2013)
donde se observo que el aroma es pieza clave
para los consumidores. Lo que se contrapone
con Arboleda & Alonso (2015), cuyo produc-
to es no alimentario, en el cual el aroma no es
tan util, sin embargo en la industria alimenta-
ria es trascendente.

El segundo proposito de identificar el
comportamiento del consumidor respecto a
los estimulos sensoriales se abord6 al anali-
zar las marcas de tequila de forma especifica,
lo que demostr6é que en su mayoria la marca
no fue una variable que afectara en conjunto
con los atributos sensoriales evaluados a la
percepcion de precio, con excepcion de la
variable Gusto, esto pudiera ser porque los
consumidores no tenian informacién de la
marca que estaban probando. Lo precedente
también concuerda al realizar los andlisis
descriptivos del precio caro o barato, donde
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la percepcion de precio por tipo de marca no
reflejo la realidad del mercado, lo que coinci-
de con el concepto del precio de referencia,
basado en las teorias de adaptacion, asimila-
cion-contraste, rango-frecuencia y prospecti-
va. Estas teorias, proponen que el consumi-
dor tiene una referencia dinamica interna, la
cual compara con el precio del producto o
servicio ofrecido (Biswas et al., 1993; Coul-
ter, 2013; Magnusson & Westjohn, 2011).

Lo previsto de acuerdo a dicho concep-
to, implica que no puede generalizarse y de-
pende del individuo, del tiempo, de la varie-
dad de experiencias que cada uno de los indi-
viduos encuentra en estimulos similares, ade-
mas que los consumidores ya estuvieron ex-
puestos a variables externas o extrinsecas en
el pasado, ya sea por el recuerdo de la ultima
transaccion realizada con el producto o por la
publicidad, los empaques y las etiquetas
(Monroe et al., 2015), lo que implica la posi-
ble explicacion de los resultados arrojados de
los sujetos, al no tener ningun tipo de infor-
macion cerca para contrastar con las pruebas
de los diversos tequilas.

De esta manera, los hallazgos tienen
implicaciones para la industria, ya que las
empresas pueden tener informacion mas pun-
tual acerca de como las personas procesan los
datos del precio al realizar estudios que inclu-
yan evaluaciones sensoriales, y no solo me-
diante el enfoque econdémico, ya que las teo-
rias econdmicas no reflejan el aspecto subje-
tivo de porque los consumidores responden a
la informacioén sobre el precio.

Ademas de ello, las investigaciones de
caracter psicologico pueden funcionar para
complementar los estudios econdmicos en
cuestion de precio para realizar de mejor ma-
nera estrategias para consolidar sus productos
en la mente del consumidor. Al mismo tiem-
po provee de la capacidad para que las em-
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presas puedan pronosticar como responderan
los clientes a las distintas iniciativas sobre las
estrategias relativas al precio que se lancen al
mercado.

En cuanto a las contribuciones teoricas
del estudio se destaca el estudio de los atribu-
tos sensoriales en la percepcion de precio
desde el enfoque de la teoria referencial,
cuestion que ha sido pobremente abordada en
Latinoamérica (Echeverria Rios et al., 2021),
aunado a ello al examinarse los atributos sen-
soriales, se enmarca la importancia de la mer-
cadotecnia sensorial en Latinoamérica, lo que
conlleva a centrarse en la experiencia multi-
sensorial de la marca y el impacto de lo que
se constituyen las diferentes marcas de tequi-
la a través de los cinco atributos sensoriales
(Hultén, 2011; Hultén et al., 2009).

Sin embargo, hay algunas limitaciones
que se tienen que mencionar del estudio, ya
que solo se contempla un producto en parti-
cular y ciertas marcas de tequila investigadas,
en un periodo de tiempo y zona especifica en
México. Como se explica con la teoria del
precio referencial, la muestra representa los
gustos y caracteristicas del segmento de la
poblacion participante. Del mismo modo, no
se consideraron variables demograficas en los
analisis estadisticos.

Por ultimo, se necesita que los estudios
relacionados a la percepcion de precio conti-
nten incrementandose y replicindose en La-
tinoamérica, ya que la presente contribucion,
representa un punto de partida para futuros
estudios que contemplen en conjunto con
percepcion de precio, la calidad del servicio,
porque por lo general esta variable se ha aso-
ciado al precio. Del mismo modo, es menes-
ter realizar investigaciones de tipo longitudi-
nal y en otras regiones, con diferentes pro-
ductos, no privativos de la industria de ali-
mentos y bebidas, como el realizado por Ar-
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boleda & Alonso (2015).
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