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Resumen ejecutivo

Mientras que tenemos acceso a la informacion nutricional para la mayoria de los productos
envasados que ingerimos, las bebidas alcohdlicas no deben hacerlo, lo cual podria cambiar en un futuro

cercano por un proyecto de ley que se encuentra en tramitacién en el Senado.

Tomando en cuenta ademas la creciente preocupacion por el peso por parte de la poblacion, que
ha llevado a un mayor consumo de productos saludables y light, nuestro objetivos es determinar cual
seria el impacto de introducir una cerveza ultra-light, nicho de mercado que se refiere a cervezas que
tienen menor contenido de calorias que las cervezas light mas populares, asociado a un menor contenido

de alcohol.

Es por esto que es necesario entender ciertos fenomenos en esta categoria, como importancia de
ciertos atributos y la asociacion a los productos light, la estimacion de calorias de los productos y la

relacion entre la percepcion de éstas con la graduacion alcoholica.

Mediante técnicas estadisticas se pudo determinar que las cervezas light son asociadas a mujeres,
livianas y bajas en calorias y alcohol. Ademas, pese a que existe una asociacion mayor a sabor para las

cervezas regulares, no se pudo comprobar esto significativamente.

También se concluye que, las calorias de las cervezas son sobreestimadas en comparacion a su
actual contenido, tanto para cervezas regulares como light, descartandose un efecto halo. Y, pese a que
el exhibir un producto las calorias se produciria un efecto ancla, las calorias igual serian sobreestimadas

para el resto de los competidores.

Asimismo, relevante es que pese que las cervezas light son asociadas a bajas en calorias, no
existe un relacion lineal entre cantidad de calorias y la graduacion alcohdlica, principal fuente de las

primeras.

Considerando lo anterior, se determind, mediante un analisis de conglomerados nutrido de las
utilidades de un analisis conjunto, que existe un grupo significativo de participantes (37%) que valoran
principalmente las calorias de la cerveza, versus otros atributos, como la marca, el precio y la graduacion
alcoholica. Este grupo estd compuesto en mayor proporcion por mujeres que leen regularmente las

calorias.



Introduccion

Pese a que la prevalencia de consumo de alcohol ha disminuido casi en un 20% la ultima década
en nuestro pais (SENDA, 2012), la venta de bebidas alcoholicas continta creciendo en los ultimos afios
(Nielsen Retail Index, 2015). En este contexto, Chile se ha transformado en el pais con mayor consumo

de alcohol per cépita de la region con cerca de 9,6 litros anuales (WHO, 2014).

Lo anterior es considerado un gran problema social si se tienen en cuenta las externalidades
negativas asociadas al consumo excesivo de alcohol (Wechsler et al., 1995). En nuestro pais estas
externalidades se manifiestan a cabalidad, pues el consumo de alcohol es el principal factor de riesgo de
muertes en hombres y el tercero a nivel general, y, ademas es el mas importante componente en la pérdida

de afios de vida, seguido del sobrepeso (Ministerio de Salud de Chile, 2008).

En relacion con el ultimo tema, no obstante, pese a no existe una clara relacion entre consumo
de alcohol y exceso de peso (Jéquier, 1999), si se presenta una relacion compleja entre ambos fenémenos
(RSPH, 2014), pues el alcohol contiene alrededor de 7 calorias por gramo y ningtn nutriente, por lo que
una vez metabolizado en el higado éste se convierte en grasa. Ademas, la mayoria de los estudios sefialan
que no existe una compensacion de la energia calorica extra por la ingesta de alcohol correspondiente a

cerca del 10% del total de energia diaria consumida (Veenstra et al., 1993).

Lo anterior toma relevancia debido a que un 47% de los chilenos cree que tiene sobrepeso,
(Fundacion Chile, 2014), y mas relevante atin, es que un 59% esta tratando de perder peso principalmente

cambiando su dieta (Nielsen Global Survey, 2014).

Actualmente los consumidores tienen acceso a la informacion nutricional en los empaques de
los alimentos, pero existen grandes diferencias respecto a la proporcionada en los envases de las bebidas
alcohdlicas, lo que parece poco razonable ya que esta informacion es relevante al ser una ayuda en la
decision de compra de los consumidores que permitiria a éstos tomar decisiones de consumo mas

saludable (Kriflik & Yeatman, 2005).

En este momento, en Chile no se debe afiadir la informacion nutricional en el empaque de los
productos con contenido alcohdlico, misma situacion que se da en el panorama internacional, pues
potencias como Estados Unidos, Rusia y Uniéon Europea, entre otros, tampoco exigen algun tipo de
etiquetado nutricional con informacién que considere aspectos como las calorias y porciones de
referencia por envase (ICAP, 2013). Sin embargo, dicha situacidén podria cambiar en nuestro pais, ya que

actualmente se encuentra en tramite en el Senado, algunas modificaciones que plantean el anadir las



porciones sugeridas y el contenido calorico (boletin N° 2.973-11 de Senado, 2015), donde esto ultimo,
es lo mas relevante para los consumidores en relacion a la informacion nutricional (Grunert & Wills,

2007), por lo que se puede intuir que la inclusion de esta informacion resultaria no trivial.

La finalidad de este trabajo es entender la relacion que existe entre las calorias, el contenido de
alcohol y la disposicion al consumo de bebidas alcohdlicas, partiendo de la premisa de que un
entendimiento mas acabado de esta relacion podria aportar al disefio de politicas publicas enfocadas a
reducir el consumo de alcohol y la cantidad de calorias ingeridas, ya que las calorias aportadas por éste
son incluso mayores que las del azucar (Lazaro, 2014). Ademas, lo anterior también permitiria
comprender el efecto que podria causar en el mercado el contar con la informacion de calorias en los
envases, tanto en el comportamiento de los productos actuales o como potenciales productos podrian
ser una alternativa centrada en la relacion entre ambos fendmenos, como lo serian bebidas alcohélicas

bajas en calorias.

Para realizar el estudio nos centraremos especificamente en el caso de las cervezas, pues es la
bebida alcohdlica mas consumida en Chile y es la categoria que mas contribuye al crecimiento que ha
tenido la industria en los ultimos afios (Nielsen Retail Index, 2015), siendo ademas una de las pocas
bebidas alcoholicas que cuentan con versiones light. Ademas, es relevante que se ha desarrollado un
nuevo nicho de mercado donde han surgido las cervezas ultra-light, las cuales se reconocen como
aquellas que tienen una considerable menor cantidad de calorias, alrededor de 60 por un menor contenido

de alcohol, .en comparacion con las cervezas light mas populares, que tienen aproximadamente 100.



Marco Tedrico

Etiquetado de informacién nutricional
Contexto legal

Segun la legislacion vigente “Todos los alimentos que en su rotulaciéon o publicidad declaren
propiedades saludables...quedaran afectos a la declaracion de nutrientes tal como
lo establece el presente reglamento” (Decreto N°977), y ya que las bebidas alcoholicas quedan fuera de
esta definicion, podran hacer la declaracion de manera opcional (Olivares & Zacarias, n.d.). Por esta
razon, actualmente las bebidas alcoholicas so6lo deben indicar la denominacion o naturaleza del producto,

graduacion alcohdlica, volumen, nombre y domicilio del envasador (Ley N° 20.332).

Sin embargo, el afio 2002 fue ingresado en la Camara de Diputados un proyecto para modificar
la legislacion vigente sobre expendio, comercializacion y produccion de bebidas alcoholicas, y que entre
sus principales puntos presenta modificaciones el etiquetado de los productos. En este contexto, el
proyecto plantea en un comienzo afiadir advertencias respecto al consumo de alcohol en poblacion no
apta para éste, como embarazadas y menores de 18 afios (boletin N° 2.973-11 de Senado, 2015). La
inclusion de estos puntos en los envases de las bebidas alcohdlicas nos dejaria en una situacion similar a

paises como Estados Unidos, Rusia, Brasil y Alemania, entre otros (Martin-Moreno et al., 2013).

No es hasta el 2013, durante su tramitacion en la Camara de Senadores, que se propone legislar
sobre informacion respecto a los elementos que componen las distintas bebidas alcoholicas en etiquetas
y envases, donde se acordo finalmente legislar sobre el contenido energético (calorias) que tienen los
distintos productos, mas alla de los elementos que los componen (boletin N° 2.973-11 de Senado, 2015).
Por lo tanto, en caso de aprobarse estas modificaciones a la legislacion actual, nuestro pais sera pionero
respecto a la norma comparable en este sentido, ya que la exhibicion del contenido calorico de las bebidas
alcoholicas no es obligatorio en gran parte del mundo y es solo opcional en Estados Unidos a partir del

2013 (Departamento del Tesoro, 2013).

Distintas organizaciones a nivel mundial han solicitado la inclusion de mayor informacion
respecto a los elementos y contenido nutricional que componen las distintas bebidas alcoholicas como
la Alianza Europea de Politicas sobre el Alcohol en el viejo continente y el Centro de Ciencias para el
Interés Publico (CSPI) en Estados Unidos, pero aun existe una diferencia sustancial en la normativa de
las bebidas alcoholicas versus el resto de productos ingeridos por la poblacion (Martin-Moreno et al.,

2013).



Interés y Uso del etiquetado nutricional

Contar con un etiquetado nutricional mas completo es algo que podria resultar beneficioso para
la poblacion, ya que éste provee informacion que asiste a los consumidores en las decisiones de compra
(Kriflik & Yeatman, 2005) y ademas podria llevar a estos a tomar decisiones mas saludables a la hora
de alimentarse (Merwe et al., 2009). Es importante destacar también que la carencia de informacién en

los productos podria causar una respuesta negativa hacia éstos (Lindley, 2007).

No obstante, pese a que mayor cantidad de informacion puede llevar a tomar mejores decisiones

a nivel personal, no necesariamente esto se traduciria en reducir conductas indeseadas a nivel general.

Una serie de focus groups en Australia reveld que jovenes utilizan las etiquetas de las bebidas
alcohdlicas para poder maximizar su consumo de alcohol puro respecto a su presupuesto disponible

(Jones & Gregory, 2009), maximizando de esta manera los efectos negativos del alcohol (ebriedad).

Por lo demas, algunos estudios como el de Viscusi (1990) con respecto al consumo de tabaco
sefialan que el riesgo percibido por los fumadores es mayor del que realmente tiene su consumo, por lo
que entregar mas informacion a los consumidores podria generar un aumento en el consumo, situacion
que se podria dar en otro tipo de industrias, como la comida rapida o las bebidas alcohdlicas (Downs,

Loewenstein, & Wisdom, 2009).

Pese a lo anterior, existe consistencia entre distintos estudios en el interés de los consumidores
acerca de la informacion nutricional (Grunert & Wills, 2007) y esto también aplica para las bebidas
alcoholicas. Una encuesta realizada entre 13 mil estudiantes australianos que determiné que el 75% de
los encuestados sefialaron que se encontraban muy de acuerdo o de acuerdo respecto a incluir la
informacién nutricional en las bebidas alcohdlicas, especialmente la poblacion femenina (Kypri et al.

2007).

Existe cierto consenso entre los estudios en que son las mujeres, especialmente las jovenes,
quienes muestran mayor interés en la informacion nutricional (Guthrie et al., 1995; Neuhouser et al.,
1999; Kypri et al., 2007; Grunert & Wills, 2007), y que estan interesadas en su nutricién por razones de
controlar su peso y estética (Grunert & Wills, 2007). También es mas probable que la gente con mayor
educacion y quienes estén mas preocupados de su salud y menos en el sabor de los productos o el precio
de éstos tendran mas interés por el etiquetado nutricional (Neuhouser et al., 1999). Asimismo, las

personas de mayor edad también estdn mas interesadas en la informacion nutricional de los productos,



generalmente por la preocupacion por su salud (Grunert & Wills, 2007), y por tipos de dietas especificas,

como las bajas en colesterol o altas en vitaminas (Guthrie et al., 1995).

Sin embargo, en nuestro pais, solo el 31% de la poblacion dice que acostumbra a leer la
rotulacion de los productos antes de comprarlos, y s6lo un 37% dice entender la informacion que se

muestra en el rotulado nutricional (Fundacién Chile, 2014).

Dentro de los elementos que generan mayor interés dentro de la informacidn nutricional estan
las calorias y las grasas. Respecto a las calorias, la gente considera tener un entendimiento adecuado de
éstas, situacion que no sucede con otros nutrientes, como es el caso de las grasas, cuya exposicion en el
etiquetado no es completamente entendida (Grunert & Wills, 2007). Cabe recalcar que la mayoria de las
bebidas alcohodlicas no cuentan con este nutriente, y s6lo es afiadido en algunos licores, por lo que las

grasas no debiesen ser particularmente de interés para los consumidores de bebidas alcohodlicas.

Lo anterior nos lleva a plantear que existe interés por conocer las calorias de las bebidas
alcoholicas. Un 89% de los encuestados en un estudio del Centro de Ciencias para el Interés Publico de
Estados Unidos (2003) soportaba la premisa de incluir las calorias en las bebidas alcohodlicas lo cual va
en linea con uno de Real Sociedad para la Salud Publica del Reino Unido (2014) que muestra que el 67%
de los britanicos estan de acuerdo con que se incluyan las calorias en las etiquetas de los envases, versus

solo un 3% que esta en contra.

No obstante, la inclusion de las calorias en los empaques es ampliamente discutida, pues no se
sabe si proveer mas informaciéon nutricional efectivamente generard decisiones de compra mas
saludables, teniendo en cuenta que, como en Chile, el uso de la informacion nutricional no se encuentra

extendido transversalmente en la poblacion (Grunert & Wills, 2007).

Algunos estudios mostraron que no hay una diferencia significativa entre las situacion en que se
provee o no a los consumidores del contenido de calorias. Mientras que en Elbel et al. (2009) comparan
una cadena de comida répida en diferentes ciudades, en la cual hay obligacion de mostrar las calorias
versus otra que no, Finkelstein et al. (2011) compara una cadena previo y post regulacion que obliga a
proveer de informacidn respecto a las calorias. Ambos estudios fallan al tratar de probar que el entregar
informacion de las calorias a los consumidores provocara una menor ingesta de €stas, aunque el primero
encuentra que el conocimiento de las calorias de las comidas aument6 después de incluir la informacion.
En este mismo ambito, pese a que Dumanovsky et al. (2011), tampoco encuentran que las calorias sean

reducidas por ticket, antes y después de una regulacion, en el total de una muestra de 4 cadenas de comida



rapida, si existe una reduccion significativa en las calorias ingeridas en tres de ellas, destacandose ademas

una reduccidon mayor entre quienes miraban las calorias en el empaque.

En relacion a lo anterior, varios estudios muestran que si existe una reduccion en las calorias
ingeridas por la poblacion al incluir la informacion nutricional o las calorias existentes (Wei & Miao,
2013). Por ejemplo, Bollengier et al. (2010) al comparar las calorias promedio por compra antes y
después de que éstas fuesen publicadas en los menus de locales de Starbucks en Nueva Y ork, encontraron
una reduccion de un 6% en las calorias promedio. Un experimento que apoya la idea anterior fue uno
realizado por Roberto et al. (2010), el cual muestra que en una cena, el grupo que tiene informacion
respecto a las calorias que contienen los alimentos, consumen un 14% menos de calorias que aquellos

que no tienen esta informacion.

En este mismo sentido, un experimento realizado por la RSPH (2014) mostré como la inclusion
de calorias en los menus de las bebidas alcohodlicas podria reducir el consumo de éstas. Un grupo de
personas a las que se les proporciono un menu con las calorias de los productos consumi6 casi la mitad

las calorias ingeridas por un grupo que tenia un menu corriente.

Pese a que existe interés, principalmente de una parte de la poblacion por conocer las calorias,
se ha visto que el consumo de calorias ha sido reducido significativamente mediante experimentos donde
se sefiala claramente el nimero de calorias, pero la evidencia no es concluyente en la reduccion de ingesta
de calorias en forma empirica, tanto por la atencion en la informacion como por un nulo cambio de

conducta.

Por lo antes planteado es que deberian tener relevancia los claim, considerando que los
consumidores buscan la simplificacion y practicidad a la hora de adquirir un producto (Grunert & Wills,
2007). En nuestro pais, al revisar los claim saludables de los productos mas vendidos de esta indole en

33 categorias de productos alimenticios, el 82% hace referencia a light.



Productos Light
Tendencias de Consumo

Existen diferentes formas por las que un producto pueda describirse con el descriptor en inglés

light, como lo es un menor contenido de calorias, grasas, sal, entre otros elementos (Decreto N° 88).

En el caso de las bebidas alcohdlicas, s6lo algunos cocteles y cervezas cuentan con el descriptor
light, pero en este caso, al no tener que cumplir con el reglamento sanitario de alimentos, no se especifica
si el producto contiene en menor medida, calorias, aziicar o ambos, ni en qué proporcion estan estos

componentes reducidos.

El consumo de productos light ha venido en aumento en los ltimos afios, representando un 8%
de la canasta de alimentos, lacteos, bebidas no alcohoélicas y snacks y confites (Nielsen Canastos, 2015),
alcanzando este tipo de producto una penetracion del 90% de los hogares al 2014 (Nielsen HomeScan,
2015). Sin embargo, la importancia de los productos light como el crecimiento de estos varia entre las
distintas sub canastas de productos. Mientras que para los alimentos, bebidas no alcohélicas y lacteos las
versiones light representan un 9% y con un crecimiento en valor de 7% en el 2014, para los confites y

dulces representan un 1% en promedio, y vienen perdiendo importancia (Nielsen Canastos, 2015).

Respecto a las cervezas, las versiones light solo representan el 1% de las ventas, y pese a existir
nuevos lanzamientos en el mercado en el Gltimo afio, estas vienen perdiendo importancia dentro de la
categoria (Nielsen Retail Index, 2015). Esto contrasta con lo que sucede en el mercado estadounidense,

donde 7 de las 10 cervezas mas vendidas son light (Matthews, 2014).

Relevante es el hecho de que a pesar, que la canasta de productos light viene aumentando en su
totalidad, la tasa de obesidad y sobrepeso también lo viene haciendo (Nutricion y Vida, 2014). A este

fenomeno, Heini & Weinsier (1997), lo acufiaron como la “paradoja de la obesidad americana”.

Lo antes planteado se ve reforzado en cuanto, los chilenos somos los que consideramos que
tenemos mayor sobrepeso entre los latinoamericanos y los que en mayor proporcion estamos tratando de
bajar de peso, donde el 77% de estos ultimos lo esta haciendo a partir de modificar su dieta actual.

(Nielsen Global Survey, 2014)

Entendiendo lo anterior, ;por qué los consumidores prefieren en muchos casos un producto
regular en vez de su version saludable?, considerando ademas que hacia éstos ultimos se tienen actitudes

mas favorable y una mayor intencién de compra (Kozup et al., 2003).



Eleccion de productos no saludable
Precios

El segundo atributo de compra mas relevante a la hora de adquirir alimentos o bebidas es el
precio (Global Nielsen Survey, 2012) y puede ser una razon relevante para no optar por la opcion light

versus la opcion regular.

Y es que las versiones saludables parecieran ser mas elevadas en precios. Mas de un 25% de los
encuestados en el estudio de Chile Saludable (2014) sefialé que una alimentacion saludable es asociada
a mas cara, y podriamos considerar que no estan equivocados, ya que un estudio de la Universidad del
Desarrollo (Yafiez, 2014) mostré que una canasta de 53 alimentos saludables puede costar hasta mas de

13 mil pesos mas que una canasta basica.

Ademas, analizando los productos con un claim saludables mas vendidos de 33 categorias', en
su gran mayoria light, se determin6 que tienen un precio 16% superior en comparacion con sus versiones

regulares (Nielsen Scantrack, 2015).

Percepcion de claims

Es claro que en promedio para los consumidores el atributo de saludable no es el mas relevante
en sus elecciones de comida (Grunert & Wills, 2007). Segiin un estudio global de Nielsen, para los

chilenos el principal atributo de compra es el sabor (Global Nielsen Survey, 2012).

Entonces, claramente un consumidor podria optar por la opcidn regular de un producto en vez

de su version light aduciendo una diferencia de sabor entre ambos productos.

No obstante, este punto puede ser mucho mas complejo si tomamos en cuenta la percepcion
asociada a los productos light o saludables. Wertenbroch (1998) muestra que las personas piensan que
papas fritas etiquetadas con un claim de 25% grasas tienen un mejor sabor que cuando las papas fritas
son mostradas con un claim de 75% libre de grasas. De la misma forma, a través de un experimento,

Bowen et al. (2003), sefialan que personas que esperan un milkshake alto en grasa, independiente de si

! Categorias en Anexo N°1



hayan recibido uno alto o bajo en grasas, lo consideran con un mejor sabor respecto a las personas que

les sefialan que recibieron uno bajo en grasas.

Lo anterior muestra la relacion inversa que existe entre el sabor y lo saludable que pueda ser un

producto y que posteriormente es soportada por varios experimentos de Raghunathan et al. (2006).

En esta misma linea, pero con un enfoque distinto, Howlett et al. (2009), a través de un estudio
piloto muestra que productos asociados a un claim de “gran sabor” son sobreestimados en calorias en

comparacion cuando ningan claim es mostrado en el empaque.

Pese a los estudios anteriores es importante destaca rque un 73% de los chilenos sefiala que esta
dispuesto a sacrificar sabor por una opcién mas saludable (Nielsen Global Survey, 2014), lo que no
concuerda con las tendencias que revisamos anteriormente, lo cual puede deberse a distintos sesgos que

se producen a la hora de la eleccidon de un alimento.

Sesgos y procesamiento de las ideas

Las personas pueden tomar decisiones de consumo menos saludable, que puede traducirse en la
compra del producto regular versus su version light, debido a algunos sesgos, como lo es el de la
« . » . . L

preferencia del presente”, que puede hacer dificil que comamos sanamente o realicemos ejercicios por
la sobreevaluacion de los costos inmediatos por sobre los beneficios futuros (Downs et al., 2009; Liu et

al., 2014).

Relacionado a lo anterior es la tendencia de los consumidores a creer que sus decisiones futuras
seran mas controladas, pero cuando ese futuro se hace presente, se vuelve a la situacion anterior de
privilegiar el goce inmediato. Milkman et al. (2010) analizaron las compras de una tienda online y
encontraron que a medida que el tiempo entre el pedido y el despacho se reducia, la cantidad de items

saludables solicitados disminuia mientras que los no saludables aumentaban.

En este mismo contexto, el porcentaje de chilenos que planea reducir su consumo en los
proximos seis meses de golosinas dulces (81%), snacks salados (77%) y chocolates (75%) (Nielsen
Global Survey, 2014), contrasta con el crecimiento de consumo que han tenido estas categorias en el
ultimo afio, con tasas del 10%, 7% y 11% respectivamente, por encima del crecimiento general de la

canasta (Nielsen Retail Index, 2015).

Por otra parte, el modo en que los consumidores procesan la informacidon que podria llevarlos a

optar por productos menos saludables. Shiv & Fedorikhib (1999) mostraron que cuando la capacidad de



procesar la informacion respecto a los productos es mas limitada, un consumidor tendera a elegir un
producto que es superior en una dimension afectiva, como lo puede ser un producto no saludable o
regular, mientras que si existe un procesamiento alto de la informacion, las consecuencias futuras toman
mayor impacto y relevancia, por lo que los consumidores optarian por productos que son superiores en

una dimension cognitiva.

La culpa también puede ser un factor por el cual las personas pueden tomar decisiones menos
saludables. Es en este sentido que Okada (2005) muestra como la probabilidad de eleccion de un postre
no saludable aumenta cuando se presentan en la pagina siguiente del menu la opcion saludable versus
cuando ésta ultima se presenta en la misma pagina. Es por este motivo también, que los consumidores
compensan sus elecciones, ya que tras haber optado por un alimento saludable, o que perciban como tal,

estaran mas dispuestos a proseguir con una opcion indulgente (Ramanathan & Williams, 2007).
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Estimacion de calorias
Conocimiento y uso de calorias en productos sin etiquetas

Grunert et al. (2010) realizaron una encuesta en que se les instaba a consumidores britanicos a
estimar las calorias de 8 productos de categorias de consumo masivo mediante una escala de 7 niveles.
Un promedio de 3,3 respuestas correctas fueron obtenidas, pero los errores mas comunes se dieron
estimando una pinta de cerveza y un vaso de vino, los cuales fueron principalmente sobreestimados en
calorias, situacion que puede ser asociada a que las bebidas alcoholicas tampoco presentan el contenido

calorico en el Reino Unido.

Otras investigaciones previas también sefialan que la mayoria de los consumidores no conocen
las calorias de las bebidas alcohoélicas. Una encuesta del Centro de Ciencias para el Interés Publico de
Estados Unidos (2003) a 550 americanos determind que un 58% de éstos no pudo identificar
correctamente las calorias aproximadas que contiene una cerveza regular. En esta misma linea, un estudio
realizado por la RSPH (2014) determind que un 80% de los encuestados no conocia las calorias de una

copa de vino y un 60% en el caso de una pinta de cerveza.

Bui et al. (2008) llegan a las mismas conclusiones de Grunert et al. (2010), donde principalmente
existe una sobreestimacion de las calorias para la cerveza regular y el vino, pero no asi para una cerveza

light o una bebida destilada.

Efectos halo y ancla

En 2007, los investigadores Chandon y Wansik acufian el “efecto halo” al determinar que la
asociacion hacia un producto mas saludable disminuye la percepcion de calorias de los alimentos versus

las reales que el producto contiene.

Lo anterior fue realizado mediante diversos experimentos en que se descubrié que los
consumidores subestiman en mayor medida las calorias de la cadena de comida rapida asociada a un
claim saludable, Subway, versus una que no, McDonald’s, aunque ya en el 2006 muestran como las
calorias son subestimadas en mayor proporcion para el popular caramelo M&M cuando este presenta un

claim de bajo en grasas, lo cual también es soportado por Ebneter et al. (2013).
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De manera similar, Carels et al. (2007) determinan que categorias de comida percibidas como
saludables son subestimadas en calorias, mientras que aquellas que son percibidas como no saludables

son sobreestimadas.

Igualmente, Chandon y Wansink, Tangari et al. (2010) llegan a la conclusion de que los
consumidores subestiman las calorias de las comidas no saludables en mayor proporcion que las de una
comida saludable. Sin embargo, también llegan a una conclusion diferente con las comidas asociadas a
muy bajas en calorias, donde muestran que las comidas de este tipo, como lo es una ensalada saludable,

seran sobreestimadas en calorias.

Por otro lado, pero bastante relacionado a lo anterior, Howlett et al. (2009) estudian
particularmente el efecto del claim “bajo en calorias”, donde encuentran que en promedio se subestima
un 25% de las calorias para los items presentados con este claim, en comparacion a cuando éste no es

mostrado.

La subestimacion de calorias en productos con un claim saludable lleva a que las personas
consuman en mayor proporcion estos productos. Esto es sostenido por Wansink y Chandon (2006),
mostrando que el confite M&M’s era consumido en mayor proporcion cuando presentaba el claim de
bajo en grasas. Ademas estos investigadores llegan a la conclusion que cuando se subestiman las calorias
de un producto asociado a un claim saludable, existe una disposicion a ingerir una mayor cantidad de

calorias en otro tipo de productos.

En otra linea de investigacion, Chernev estudia las anclas que puedan existir en la estimacion de
calorias. En dos experimentos plantea a los participantes que estimen las calorias de un “vicio”,
entendiéndose estos como aquellos productos que no son saludables y nos dan una gratificacion
inmediata, en su caso, una hamburguesa con queso. En el primer experimento fueron menores las calorias
estimadas para el producto cuando antes les fue presentado a los participantes un cheesecake alto en
calorias que cuando antes se les mostraba un cheesecake bajo en calorias. Sin embargo, en el segundo
experimento, cuando antes se les mostraba un cheesecake sefialandose que contenia especificamente 360
calorias versus uno con 180 calorias, las calorias estimadas para la hamburguesa con queso eran mayores
en el primer caso. Por lo tanto, de lo anterior podemos entender que las anclas semanticas actiian en

diferente forma a las anclas numéricas.
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Objetivos

Objetivo General

Determinar el impacto comercial que tendria lanzar una cerveza ultra-light en el mercado chileno

que exprese en su empaque las calorias que contiene.

Objetivos Especificos

e Conocer la importancia que actualmente tienen las calorias en las cervezas y las
asociaciones al concepto light en éstas.

e Establecer el conocimiento que tienen los consumidores de las calorias que contienen
diferentes cervezas, como la relacion percibida entre éstas y la graduacion alcohdlica.

e Determinar qué tipo consumidores preferirian una cerveza light.
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Hipdtesis y Pregunta de Investigacion

Teniendo en cuenta lo expuesto en el marco tedrico y con la finalidad de poder cumplir con los

objetivos planteados es que surgen diversas hipotesis a testear.

La literatura sefiala que los atributos saludables no son los mas relevantes en la eleccion de
comidas o bebidas (Grunert & Wills, 2007; Global Nielsen Survey, 2012), por lo que nuestra primera

hipotesis sera:
H1: Calorias son poco relevantes en la eleccidn de una cerveza en comparacion a otros atributos.

Ya que el descriptor light tiene como traduccion al espafiol “liviano”, es que este tipo de cervezas
deberia ser asociado a atributos relacionados. Ademas, dado que el interés por las calorias proviene
principalmente por la poblacién femenina, en mayor medida joven (Guthrie et al., 1995; Neuhouser et

al., 1999; Kypri et al., 2007; Grunert & Wills, 2007), es que se plantean como hipotesis:
H2a: Cervezas light serén asociadas a bajas calorias y alcohol, livianas y para mujeres y jovenes.

Asimismo, en base a las investigaciones de Wertenbroch (1998), Bowen et al. (2003)

Raghunathan et al. (2006) y Howlett et al. (2009), es que se plantea que:
H2b: Cervezas regulares seran percibidas como de buen sabor en mayor medida que sus versiones light.

Por otra parte, se vuelve relevante entender cudl es el conocimiento y percepcion que los
consumidores tienen de la cantidad de calorias presentes en las cervezas. En general los productos con
claims saludables son subestimados en calorias, conocido como efecto halo mientras los productos
asociados a un buen sabor son sobreestimados en calorias (Chandon y Wansik, 2007; Howlett et al.,
2009; Tangari et al., 2010; Ebneter et al., 2013). Ademas, algunos estudios muestran que existe una
sobreestimacion de las calorias de la cerveza regular (Bui et al., 2008; Grunert et al. 2010), por lo que se

propone como hipotesis:

H3: Personas subestimarén las calorias de las cervezas light y sobreestimarén las calorias de las

cervezas regular.

Es necesario entender cual serd la percepcion de las calorias de las cervezas del mercado teniendo

disponible la informacion de las calorias de una cerveza ultra-light que se comercialice.
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H4: Consumidores que estén expuesto a una cerveza ultra-light que exprese las calorias proporcionaran

un menor nimero de calorias estimadas que aquellas que no tuvieron el ancla.

Ya que pese a que la mayoria de las calorias de la cerveza, y de las demas bebidas alcohdlicas,
proviene de la cantidad de alcohol, pero como las primeras no son informadas, no existird una relacion
lineal para la mayoria de los consumidores entre calorias y graduacion alcohdlica, por lo que la hipotesis

a testear sera:

H5: No existira una relacion lineal entre la cantidad de calorias y alcohol estimadas para las distintas

cervezas.

Por otra parte, para poder dilucidar el objetivo planteado, es que se sefiala como Pregunta de
Investigacion (PI1) la estimacion de las ventas volumen que podria alcanzar una cerveza ultra-light en

el mercado nacional y cual debiese ser su publico objetivo.
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Meétodo

Disefio y muestra

Con el proposito de testear las hipdtesis planteadas se desarrollé un método cuantitativo en

cuanto al andlisis de datos y transversal en relacion al periodo de tiempo, procurando ser concluyente.

El método para recolectar los datos fue un cuestionario on-line?, el cual fue aplicado a una
muestra por conveniencia que se autoseleccionaba ingresando a un link compartido en las redes sociales
de Facebook y WhatsApp, los cuales debian haber consumido cerveza en las ultimas cuatro semanas.
Los participantes optaban a la opcion de ganar uno de 4 packs de 24 cervezas individuales, obteniéndose

314 cuestionarios validos para el estudio, que fueron contestados durante el mes de febrero del 2015.
Instrumento

En primera instancia, se instaba a los participantes a manifestar la importancia que tenian

diferentes atributos para una cerveza en una escala Likert de 5 puntos.

Con el proposito de analizar las diferencias entre cervezas regulares y light, fueron seleccionadas
las dos marcas cuyas versiones light cuentan con las mayores ventas en el 2014, Corona y Cristal (Nielsen
Retail Index, 2015). A los participantes se les solicitd seleccionar al menos dos atributos tanto para las

versiones regulares como light de estas dos marcas de cervezas.

Por otra parte, para entender tanto el conocimiento de las calorias y la graduacion alcohdlica
como la relacion existente entre ambas en el mercado de las cervezas nacionales, los participantes
tuvieron que estimar las calorias y la graduacion alcohodlica de cada una de 8 cervezas, las cuatro
anteriormente mencionadas ademéas de Lemon Stone, la cerveza menos caldrica que se comercializa en
el pais, y Budweiser, Miller y Heineken, las cuales pertenecen a un segmento premium, y que cuentan
con variedades light o ultra-light en otros mercados, teniendo la oportunidad de distribucion en el

mercado nacional.

Es relevante destacar que, dado que las calorias actualmente no son exhibidas en los empaques,
a diferencia de la graduacion alcohdlica, y con la finalidad de entender si el lanzamiento en el mercado
de una cerveza ultra-light en el mercado que sefalara las calorias que contiene afectaria las calorias

estimadas del resto de los participantes del mercado, es que a un grupo de participantes de la encuesta se

2 Cuestionario aplicado en Anexo N°2
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les sefialo que la cerveza con menos calorias a nivel mundial contiene 55 calorias por unidad, para de

esta manera entender si se manifiesta un efecto ancla.

En lo que respecta a la pregunta de investigacion, se realizo un disefio ortogonal en base a cuatro
atributos diferentes: Marca, Calorias, Graduacion alcoholica y Precio, los cuales tenian tres niveles cada
uno. Se obtuvieron 9 cervezas que debian rankear los participantes, las que fueron presentadas como

six-packs de cervezas individuales desechables, ya que en este formato las tres marcas elegidas compiten.

Cuadro N°1: Atributos y niveles para el disefio ortogonal

Graduacién

Marca Calorias
Alcohdlica
Corona 50 2,5% $ 3.890
Niveles  Budweiser 100 3,7% $ 4.190
Miller 150 4,9% $ 4.490

La seleccion de las marcas se realizo por dos criterios. Corona, como se planted anteriormente,
se escogid porque su version Light es la cerveza de este estilo mas vendida en el pais (Nielsen Retail
Index 2015), mientras que Budweiser y Miller tienen versiones ultra-light, como lo es Bud Select 55 y
Miller 64, que cuentan con 55 y 64 calorias respectivamente, por lo que tendrian una ventaja comercial

al contar con productos desarrollados que podrian distribuir en el pais.

Una cerveza regular tiene en promedio 150 calorias mientras que una light alrededor de 100, por
lo que fueron seleccionados como niveles (Bui et. al, 2008). Bud Select 55 es una cerveza ultra-light que

tiene 55 calorias, por lo que para mantener las proporciones se selecciond el nivel de 50.

De manera similar a la seleccion de niveles de calorias se realiz6 el de graduacion alcohdlica.
Ya que las cervezas regulares tienen en promedio 5,0% de alcohol, y que Lemon Stone cuenta con 2,5%

y Cristal Light 3,7%, mantuvimos las proporciones con el nivel de 4,9%.

Por ultimo, el precio minimo, medio y méximo del segundo semestre del 2014 entre estos
formatos/marcas fueron $3.877, $4.223 y $4.480 respectivamente, por lo que fueron ajustados a los

seleccionados para mantener las proporciones.

Ademas de todas las variables planteadas, se solicitd a los participantes que respondieran

preguntas relacionadas al consumo de cerveza, atencion en las etiquetas y variables demograficas
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Andlisis de datos

Mediante un analisis de diferencias de medias relacionadas se determiné evaluar la hipdtesis 1,

para lo cual se utiliz6 el software SPSS 22.0.

A través de pruebas de Chi-cuadrado se determinaron las diferentes asociaciones a las cervezas
regular y light seleccionadas, para soportar las hipotesis 2a y 2b, utilizando el software MM4XL, el cual

actua como complemento de Excel.

Para definir si existe una sub (sobre) estimacion de las distintas cervezas en relacion al contenido
de calorias actual, se realizé una prueba t para una muestra, asociado a la hipotesis 3, mientras que
mediante un analisis de ANOVA se contrasto que los consumidores que tienen un ancla de una cerveza
ultra-light estiman menores calorias para el resto de los productos (hipotesis 4). Ambos analisis fueron

desarrollados con el software SPSS 22.0.

Respecto a la relacion lineal que podria existir entre calorias y contenido alcohdlico, fue
calculado el coeficiente de correlacion de Pearson para cada participante de sus estimaciones de calorias
y graduacion alcohoélica. Se encontraron 2 grupos delimitados Ambos grupos fueron contrastados
mediante una diferencia de medias para determinar si el grupo que manifiesta la correlacion es

significativamente mayor que el grupo que no ve ésta.

Finalmente, mediante un analisis conjunto determinamos las utilidades de los distintos
participantes en cuanto a los niveles de los atributos, las cuales posteriormente segmentamos con un
analisis de conglomerados y fueron perfiladas con un analisis discriminante. Ambos fueron realizados a
través del software Marketing Engeniering, complemento de Excel, con la finalidad de poder dar

respuesta a la pregunta de investigacion planteada.
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Resultados

Las calorias es el atributo con menor importancia de los evaluados a la hora de evaluar una
cerveza, por lo que se acepta la hipdtesis 1, dado que este atributo es evaluado con una puntuaciéon

significativamente menor versus el resto de los atributos.

Cuadro N°2: Estadistica descriptiva y significancia estadistica en prueba de muestra emparejada’

e Calorias Envase Grafj 05 Marca Precio
Estadisticos alcoholicos
(cl) (c2) (c3) (c4) (c5)
Media 1,91 2,72 3,04 3,98 3,38
Desv.
1 1,12 1,04 1,01
Estandar 08 ’ 0 0,98 ’
Signif c2c3c4c5* cle3c4ces cle2c4cs cle2c3c5 clc2c3c4

Respecto a las asociaciones hacia las cervezas regulares en comparacion con cervezas light, se
acepta que estas ultimas son relacionadas significativamente en mayor medida a las mujeres, ademas de
ser asociadas a bajas en calorias y alcohol, y livianas. Sin embargo, se falla a la hora de plantear que las

versiones light sean asociadas a los jovenes, rechazandose la hipotesis 2a.

En esta misma linea, también se rechaza la hip6tesis 2b, pues a pesar que Corona Extra presenta
una diferencia significativa respecto a las evaluaciones de “buen sabor” en comparacion a su version

light, Cristal no presenta una diferencia significativa entre ambas versiones.

Del cuadro N°4 podemos determinar que se rechaza la hipétesis 3, pues todas las cervezas
analizadas son sobreestimadas en calorias versus su valor actual. No obstante, los participantes en
promedio estiman que las calorias de las cervezas light tienen un 35% menos de calorias en promedio
que sus versiones regulares (considerando las marcas Corona y Cristal), lo que va en linea con el menor

nivel de calorias que tienen en promedio en la actualidad.

3 En Anexo N°2 se encuentran valores t de contraste de hipotesis y p-values
4 Debe interpretarse que existe una diferencia significativa con la columna 2 (c2) y la columna 3 (c3)
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Cuadro N°3: Frecuencia de menciones de cada atributo para cuatro cervezas y significancia de

diferencias por prueba chi-cuadrado.

Corona  Corona Cristal Cristal
Atributos Extra Light Light
1) (2) (c3) (c4)
Casos 99 46 111 55
F’ara % 31.8% 14,8% 35,7% 17,7%
Jovenes
Signif c2c4 c2c4
Casos 89 166 13 112
Para % 23.4% 43,7% 3.4% 29,5%
Mujeres
Signif c3 clc3c4 3
Casos 117 187 46 155
Liviana % 23.2% 37,0% 1% 30.7%
Signif c3 cle3 c3
Casos 9 180 3 169
Baja en % 2.5% 49,9% 0,8% 46,8%
Calorias
Signif cle3 cle3
Casos 41 111 15 123
Baja en % 14,1% 38,3% 5.2% 42,4%
Alcohol
Signif cle3 cle3
Casos 165 59 28 10
De Buen % 63.0% 22,5% 10,7% 3,8%
Sabor
Signif c2c3c4

Cuadro N°4: Frecuencia por rango en estimacion de calorias y éstas en contraste con los valores reales
con significancia de prueba t.
Corona Corona Cristal Lemon

Extra Liaht Cristal Light Stones Budweiser Heineken Miller

Actual® 148 99 150 110 75 143 166 143
Estimacién Consumidores

<80% 81 82 72 90 35 67 90 76
80%=<E=<120% 77 90 64 86 36 80 67 76
>120% 130 116 152 112 217 141 131 136
Media 194 129 208 134 171 212 209 202

(DE) (134) (90) (139) (89) (129) (146) (145) (138)

t 5,816 5,6 7,045 4,596 12,769 8,015 4,992 7,306

Signif 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

> Cantidad Actual de Calorias extraido de http://elgrancatador.imujer.com/2784/calorias-de-la-cerveza y
http://www.fatsecret.cl/.
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Existe un diferencia estadisticamente significativa (p<0,05) en las calorias estimadas entre los
participantes que tuvieron acceso al ancla y los que no para las mayorias de las cervezas (cuadro N°5),
salvo para Corona y Cristal, las cuales ademas no cumplian la prueba de homogeneidad de varianza®,
por lo que ANOVA no es el analisis adecuado para estas marcas. Sin embargo al realizar la prueba de
Welch (cuadro N°6) obtenemos que existe una diferencia de medias significativa al 10%, por lo que se

acepta la hipétesis 4

Cuadro N°5: Media y Prueba ANOVA entre sujetos con/sin ancla y su estimacion de calorias.

Ancla \ Media F Sig.

Sin 199 203 3,187 0,075
Corona

Con 89 173
Corona Sin 199 138 7,098 0,008
Light Con 89 108

Sin 199 218 3,018 0,083
Cristal

Con 89 187
Cristal Sin 199 142 4,568 0,033
Light Con 89 117
Lemon Sin 199 183 4,363 0,038
Stone Con 89 149

Sin 199 225 4,754 0,030
Budweiser

Con 89 184

Sin 199 222 5,123 0,024
Heineken

Con 89 180

Sin 199 214 4,37 0,037
Miller

Con 89 177

Cuadro N°6: Prueba de Welch para marcas con varianzas distintas.

Pruebas sélidas de igualdad de medias Welch

Estadistico Sig.
Corona 3,394 0,067
Cristal 3,351 0,069

6 Test en Anexo N°4
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En lo que compete a la relacion existente entre la percepcion de calorias y contenido alcoholico
se encontrd que solo el 30% de los participantes presentan una correlacion estadisticamente diferente de
0’. Al aplicar la prueba no paramétrica de chi-cuadrado obtenemos que es significativamente mayor la

proporciéon de participantes en que no se rechaza que la correlacion es nula (x*=48,3, df=1,

p=0,000<0,05). Dado lo anterior, se acepta la hipotesis 5

Cuadro N°7: Tabla de frecuencia en base a presencia de correlacion entre calorias y alcohol.

Correlacion 85

No correlacion 203

Finalmente, en relacion a la pregunta de investigacion, podemos notar del cuadro N°8 que existe
un grupo de consumidores, cluster 1, en que la mayor utilidad reportada viene de las menores calorias y
al parecer no le es demasiado relevante la graduacion alcohdlica. Este grupo que representa un 37% de
los encuestados, se caracteriza por leer en mayor medida las calorias de los productos, estar compuesto
en mayor medida por mujeres y con una edad promedio mayor en comparacion con el promedio de los

participantes (cuadro N°9).

Cuadro N°8: Puntuacion promedio de utilidades por cluster para los diferentes niveles de atributos.

Utilidades por Conglomerado

Variables Promedio | Cluster 1 Cluaster 2 Cluaster 3 Cluster 4

Budweiser 15,3 9,7

Corona 17,5 10,4 6,9 51,3* 1,7*
Miller 15,1 12,7 7,3 9.4 50,7*
50 17,7 30,0%* 10,5 11,3 8,8
Calorias 100 8,6 14,8 43 6,2 4,5
150 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
2,5 6,8 11,5 0,8 8,2 3,7
Graduacidén Alcohdlica 3,7 18,6 11,6 35,2* 12,9 12,0
4,9 27,8 15,0 62,4* 11,5% 16,2
$ 3.890 16,1 23,0 12,8 12,1 10,2
Precio $ 4.190 7,6 11,6 6,1 4,7 4,6
$ 4.490 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

*Diferencias significativas versus el promedio a un 95%

7 Al aplicar prueba t del coeficiente de correlacion de cada encuestado
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Cuadro N°9: Puntuacion promedio de descriptores por cluster.

Variables Discriminantes Promedio Claster1  Cluaster 2 Cluster 3 Cluster 4
Préactica de deportes 3.1 3.0 3,2 3,1 3,1
Lectura de calorias 2,6 2,9 2,4 2,6 2,1
Conformidad con el peso 2,6 2,6 2,5 2,6 2,5
Edad 28,1 28,7 27,6 29,0 26,1
Género 1,5 1,4 1,7 1,3 1,5
Escolaridad 3,8 3,8 3,8 3,7 3,6
Frecuencia consumo cerveza 3,7 3,7 4,0 3.4 3,6
Intensidad consumo cerveza 1,8 1,8 1,9 1,6 2,1
% de participantes 37% 28% 23% 12%

Un mayor valor indica mayor presencia de la variable

Teniendo en cuenta lo anterior, al realizar la estimacion de la participacion de mercado que

podria alcanzar un nuevo producto ultra-light, bajo la marca Budweiser, con 2,5% de graduacion

alcohélica, con 50 calorias y a $4.490, un proxis de lo que podria ser Bud Select 55, en funcion de los

demas productos existentes en el mercado con una regla de participacion de preferencias, el share

volumen relativo seria de 18%, lo que se traduciria en 7,5 MM de litros.
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Conclusiones y Discusion

Como ya se ha senalado, el objetivo de esta investigacion es determinar el impacto que tendria
en el mercado de cerveza la introduccion de un producto de menor contenido caldrico y que exprese

éstas en el empaque.

Dado lo anterior, fue necesario entender ciertos fendémenos en este mercado, como la asociacion
a los productos light dentro de la categoria, la estimacion de calorias y la relacion entre la percepcion de

éstas con la graduacion alcohdlica.

Pese a que las calorias actualmente es el atributo menos relevante a la hora de evaluar una
cerveza, que puede ser responsable en gran medida a la poca informacién presentada a los consumidores
sobre los niveles de ésta; existe una gran parte de consumidores que valoran el menor nivel de calorias
de las mismas cuando se les explicita el contenido, por lo que el lanzamiento de una cerveza que cuente
con este atributo debiese ser valorado por un conjunto relevante de personas, los cuales perfilan
principalmente como aquellos que leen en mayor medida las calorias de los alimentos que compran y
que corresponden a una mayor proporcion de mujeres con una edad promedio mas alta que la de la media
de los participantes. En este sentido, es importante destacar que las cervezas light son asociadas en mayor
medida a mujeres, y contrario a la evidencia que menciona que el interés por las calorias proviene de
personas jovenes (Guthrie et al., 1995; Neuhouser et al., 1999; Kypri et al., 2007; Grunert & Wills, 2007),

las cervezas light no son asociadas a este tipo de consumidor.

También con relacion a la percepcion de light, existe una mayor puntuacion hacia las cervezas
regulares respecto a “buen sabor”, lo que concuerda con lo planteado por Wertenbroch (1998),
Raghunathan et al. (2006) y Howlett et al. (2009). Sin embargo, no existe una diferencia significativa
entre las versiones de Cristal (light y regular), lo cual puede ser particular a esta marca, por lo que en
futuras investigaciones seria relevante incluir mas items a contrastar. [gualmente, en caso de lanzarse
una cerveza ultra-light, sera relevante si es necesario incluir el descriptor light, dada las asociaciones

actuales que presenta, o si serd mejor incluir directamente las calorias.

En lo que respecta a la estimacion de las calorias por parte de los participantes, se encontrd que
todas las cervezas estudiadas fueron sobreestimadas en calorias, descartando asi un efecto halo para las
cervezas light. Esto tiene fuertes implicancias para el marketing como para el disefio de politicas
publicas, ya que en caso de aprobase en el Senado la inclusion de las calorias en los empaques de las
bebidas alcohdlicas, podria verse favorecido el consumo de la categoria en su conjunto, principalmente

aquellas que presenten mayor diferencia entre la percepcion de calorias y su actual contenido. Mas aun,

24



quizas un grupo de la poblacion no consume cervezas actualmente por una percepcion errada de las

calorias, lo que seria interesante de estudiar en futuras investigaciones.

Ademas, al no existir una relacion lineal entre las calorias y el contenido de alcohol para gran
parte de los participantes, el ingreso al mercado de una cerveza ultra-light podria llevar a algunos

consumidores a tomar esta opcidn al no notar el contenido alcohdlico de ésta.

Todo lo anterior lleva a que una cerveza ultra-light que exprese las calorias en su empaque
tendria un buen desempefio en el mercado nacional, considerando ademads, que aunque sea la unica que

presente el contenido de calorias, igual existira una sobreestimacion para las demas cervezas.

No obstante, del grupo estudiado, el segmento que perfila con una mayor frecuencia de consumo
(cluster 2), y que cuenta con una mayor proporcion de hombres, no relacionan un menor nivel de calorias
a una mayor utilidad, y si lo hace un mayor contenido alcohélico, lo que va en linea con lo planteado por
Jones & Gregory (2009), que manifiestan que un tipo de consumidor busca maximizar su consumo de

alcohol independiente de otras variables.

Dado lo anterior seria relevante estudiar en futuras investigaciones la percepcion de las calorias
para otro tipo de bebidas alcohdlicas, como lo es el vino y las bebidas destiladas, con la finalidad de
entender si una politica publica de esta naturaleza podria realmente impactar en el consumo de alcohol
en su conjunto, o, por una parte, si tendra un efecto contrario al existir un menor “riesgo” percibido de

ganar peso o existird una migracion a bebidas alcohdlicas que aporten menos calorias.
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ANexos

Anexo N°1: Categorias de productos analizadas.

Categorias de Productos
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Barras de cereal

Embutidos

Mayonesas

Bebidas energéticas

Galletas

Mermeladas

Bebidas Gaseosas

Helados hogarefios

Pan envasado

Caldos Jugos en polvo Quesos

Cervezas Jugos y néctares Saborizantes para leche
Chocolates Leche condensada Sal

Cocteles Leche en polvo Salsas y aderezos

Comida para mascotas  Leche saborizada Snacks

Comidas preparadas Manjar Té

Conservas Mantequillas Té y café listos para beber
Crema de leche Margarinas Yogurt
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Anexo N°2: Cuestionario on-line.

\|[ECONOMIAY

NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Estimada/o, estaremos muy agradecidos de que puedan contestar la siguiente encuesta sobre cervezas, la
cual solo tiene fines académicos.

Entre las personas que finalicen la encuesta se sortearan 4 packs de 24 unidades cada uno de Cerveza Kross

S| DESEAS RESPONDER LA ENCUESTA DESDE TU TELEFONO MOVIL, POR FAVOR UTILIZALO EN POSICION
HORIZONTAL PARA QUE PUEDAS VER LAS DISTINTAS OPCIONES.

iDESDE YA MUCHAS GRACIAS POR TU AYUDA!

;En cuantas ocasiones de las ultimas 4 semanas consumiste cerveza?
MNinguna 1a2 Jad 5a6 Mas de 7

;Cuantos vasos o latas de cervezas consumiste en promedio por ocasion en las Ultimas 4 semanas?
1a2 Jad 50 mas

Por favor indica el grado de importancia para ti de los siguientes atributos en una cerveza

Importa en cierta Bastante
Sin importancia Casi Irrelevante medida Importante Muy Importante
Precio
Marca
Envase

Grados alcohdlicos
Calorias
Variedad

Por favor seleccione TODAS las marcas de cerveza que reconoce

i
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Por favor selecciona AL MENOS DOS atributos PARA CADA UNA de las siguientes cervezas que
consideras que son validos

Para el Verano ] 0
Para Beber en un Pub/Disco (] O O O
De Alto Precio ] ] ] a
Refrescante O O ] ]
Baja en calorias O ] ] ]
Fara Javenes (] ] ] (]
Para Mujeres ] ] ] ]
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;Cuantos GRADOS ALCOHOLICOS (%) crees que tienen las siguientes cervezas?
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Por favor ingresa el niimero de CALORIAS que crees que tienen las siguientes cervezas de 350 ml.
considerando que la cerveza con menos calorias a nivel mundial tiene 55 cal. en esos ml.

1]
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L
E

Realiza un RANKING ARRASTRANDO de 1 al 9 las siguientes combinaciones de atributos (Marca -
Grados Alcohdlicos - Calorias y Precio) que componen estas 9 cervezas ficticias
desde la MAS preferida (1) a la MENOS preferida (9)

Alc. Vol  2,5%
Energia 50 cal.
Precio  5$3.890

Ale. Vol 4,9%
Energia 100 cal.
Precio $4.490

PR | (R

Alc.vol.  4,9%
Energia S0 cal.

Precioc  $4.190

W=

Ale. Vol.  2,5%
Energia 150 cal.
Precio $4.490

B




Alc. Val. 3,7%
Energia 100 cal.
Precio  $3.890

Ale. Vol  4,9%

[ |
X Energia 150 cal.
_! Precio $3.890

B Acvol. 3,7%
Energia 50 cal.
= Precio  $4.490

B Acvol. 2,5%
& Energia 100 cal.
= Precio 54,190

Ale. Vol.  3,7%

Energia 150 cal.

s Fredo 54,190

;Cuantas veces a la semana practicas algun ejercicio o deporte?
Ninguna 1 2 3 4 50 mas

Indica en que grado acostumbras a leer las calorias que tienen los productos que consumes
habitualmente
Munca Casi Nunca A Menuda Generalmente Siempre

;Que tan conforme te sientes con tu peso?
() Mecesito ganar algo de peso
() Estoy bien en mi peso actual

() Mecasito bajar algo de paso

Por favor indica tu edad en arnos
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Por favor indica tu género

Femenino

Masculino

Indica el ultimo grado de escolaridad que finalizaste
Educacidn Basica
Educacion Media
Educacian Técnica
Educacion Universitaria

Postgrado

Indica un email de contacto para poder hacer entrega del premio en caso de que resultes ganador.
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Anexo N°3 Prueba de muestras emparejadas.

Diferencias emparejadas

Media ~ Desviacion (bililt%}al)
estandar
Calorias - Envase -0,81582 1,4112 -10,277 0,000
Calorias - Grados -1,13323 1,29272 -15,583 0,000
Calorias - Marca -2,06994 1,42368 -25,846 0,000
Calorias - Precio -1,47627 1,44373 -18,177 0,000
Envase - Grados -0,31741 1,43012 -3,945 0,000
Envase - Marca -1,25411 1,26702 -17,595 0,000
Envase - Precio -0,66044 1,65103 -7,111 0,000
Grados - Marca -0,93671 1,44171 -11,55 0,000
Grados - Precio -0,34304 1,36507 -4,467 0,000
Precio - Marca -0,59367 1,48857 -7,09 0,000

Anexo N°4: Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico de Levene Sig.

Corona 0,000 0,996
Corona Light 4,558 0,034
Cristal 0,000 0,999
Cristal Light 1,552 0,214
Lemon Stone 1,166 0,281
Budweiser 0,323 0,57

Heineken 1,378 0,241
Miller 0,117 0,733

41



