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Resumen

Las cervecerias estan utilizando el cerveturismo para vender directamente a los consumidores y desarrollar
valor de marca. El objetivo de este estudio es determinar las emociones positivas y negativas, que produce
la cerveza la artesanal y su influencia en la intencion de compra de los cerveturistas. Este articulo aplica
modelos de ecuaciones estructurales a una muestra de 600 cerveturistas para explicar la influencia de las
emociones generadas por el consumo de este tipo de cerveza en la intencién de compra. Los resultados
arrojan luz sobre las emociones positivas que producen la visita a una cerveceria, la recepcién de noticia
sobre estos productos y su influencia, la intension de compra. Asi mismo el sexo femenino resulté con
mayores intensiones de compra de este tipo de cerveza. En este sentido, la investigacion es relevante, ya
que brinda informacion importante para las decisiones de comercializacion y marketing de los productores
de cerveza, asi como para especialistas, académicos y otros emprendedores del destino turistico.
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Abstract

Breweries are using beer tourism to sell directly to consumers and develop brand value. The aim of this
study is to determine the positive and negative emotions produced by craft beer and its influence on the
purchase intention of beer tourists. This article applies structural equation models to a sample of 600 beer
tourists to explain the influence of emotions generated by the consumption of this type of beer on purchase
intention. The results shed light on the positive emotions produced by visiting a brewery, receiving news
about these products, and their influence on purchase intention. Likewise, the female gender showed a
higher intention to purchase this type of beer. In this sense, the research is relevant as it provides important
information for the marketing and marketing decisions of beer producers, as well as for specialists,
academics, and other entrepreneurs in the tourist destination.

JEL Code: E21, L38, L66
Keywords: emotions; beer tourism; purchase intent; craft beer

Introduccion

El turismo y la cerveza pertenecen a dos sectores econdmicos diferentes que han confluido en el
cerveturismo, esta industria contribuye con el desarrollo socioecondmico de las regiones cerveceras del
mundo, siendo generador de fuentes de empleo y un atractivo turistico (Smith & Asirvatham, 2022; Tham,
et. al., 2023). El crecimiento de la industria cervecera en el mundo ha surgido como respuesta a la falta de
diversidad de cerveza ofrecida en el amplio mercado internacional y el incremento de la demanda de los
consumidores por la diferenciacion de productos cerveceros. Aunque no existen datos concretos del
namero de turistas que visitan las zonas cerveceras, y en particular que buscan cerveza artesanal, se sabe
que existen regiones cerveceras por tradicion, como Alemania, Australia, Estados Unidos, China, Bélgica
y México, en donde se estd produciendo cerveza artesanal de muy buena calidad; este Gltimo produce
alrededor de 94.5 millones de hectolitros y se consumen 70 litros aproximadamente de cerveza por persona
al afio, esto genera mas de 700 mil empleos indirectos y 55 mil empleos directos (Granados, et. al., 2017;
Patterson, et. al., 2022).

Las cervecerias ven en estas visitas una forma de crear valor de marca y vender su cerveza
directamente a los consumidores (Chirakranont & Sakdiyakorn, 2022; Lépez & Moral, 2023). La
experiencia cerveturistica es importante para generar un alto apego emocional positivo a una cerveceria,
su marcay su cerveza (Cappellano, et. al., 2023). En 2019, el cerveturismo en Estados Unidos generé mas
de $75 billones de ddlares y mas de 500,000 empleos turisticos anuales (Reid & Nilsson, 2023).

Para comprender como las emociones dan forma a las decisiones de consumo, es necesario
considerar los efectos de tres tipos de emociones (Cassago, et. al., 2023; Pelegrin, et. al., 2019; Santos, et.
al., 2022; Thi Thanh Nguyen, et. al., 2023): (i) las emociones que produce el producto en la intencion de

compra (por ejemplo, la cerveza artesanal), las emociones que produce el entorno en la intencion de
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compra (por ejemplo, la visita a la cerveceria), y las emociones inducidas no directamente relacionadas
con el producto que se ofrece (por ejemplo, la noticia).

Aungque se ha reconocido que la emocion influye en el proceso de decision de compra de los
turistas, no se han realizado investigaciones que vinculen estos tres tipos de emociones con la intencién
de compra en los turistas que visitan una cerveceria.

Tomando como referencia la cerveza artesanal disponible para su compra en una cerveceria, el
presente estudio pretender determinar las emociones positivas y negativas, que produce la cerveza la
artesanal y su influencia en la intencion de compra de los cerveturistas.

Precisamente, una de las principales contribuciones de este trabajo es proporcionar evidencia de
que la visita a una cerveceria, la noticia y la cerveza artesanal en si misma, generan emociones en los
consumidores que inciden en la intensidn de compra. Esto tiene una incidencia potencial no solo en las
regiones tradicionalmente cerveceras, sino también en las regiones emergentes, ya que realza el valor de
marca del destino y la experiencia turistica en dichas regiones (Baker, et. al., 2022).

Los hallazgos de este articulo arrojan informacion importante, aplicable al proceso de toma de
decisiones en mercadotecnia y comercializacion, ya sea por parte de especialistas, académicos o
emprendedores del destino turistico, y particularmente de cervecerias. A pesar de los avances existentes,
son pocas las investigaciones que se refieren a la decision de compra orientada a la visita de los lugares
de produccion, la oferta y la intensién de compra, resaltando el amplio valor del tema, el cual puede

extenderse al estudio de otros productos regionales en la industria de bebidas y alimentos.

Revision de la literatura

Rakib, et. al. (2022) proponen un modelo de teoria de la accion del consumo. Bajo este modelo, el
consumidor se somete a un proceso racional (consciente o inconsciente) basado en estimulos percibidos
y evaluando mentalmente los resultados esperados. Estos resultados se experimentan como emociones
anticipatorias, positivas o negativas, condicionando el deseo, el cual se produce en una etapa posterior,
donde el razonamiento, los procesos emocionales y sociales se integran y se transforman en una decision
de actuar o no actuar. Finalmente, se llevan a cabo procesos afectivos y de razonamiento adicionales,
iniciandose en una etapa denominada “tratar de consumir”, en la que se explora y explota el conocimiento
y se implementan decisiones, que se encaminan las respuestas empresariales para el logro de la meta
deseada (Cruz, 2023).

En el contexto de la alimentacion, Baker, et. al. (2022) destaca la influencia de los factores
psicoldgicos en los procesos de eleccion de alimentos de los consumidores, y Chen & Antonelli (2020)

examinan la influencia de los aspectos afectivos en la eleccion de alimentos. Diversos estudios han
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demostrado la existencia de una relacion directa entre las emociones y las valoraciones que hacen los
consumidores (Biswas, et. al., 2019; Enriquez & Archilla-Godinez, 2022; Tuorila & Hartmann, 2020).
Esta relacién también se ha encontrado en el contexto de la cerveza (Rivaroli, et. al., 2022; Rodrigues, et.
al., 2022). Para determinar la influencia de las emociones en la etapa de “intentar consumir” con cerveza,

la presente investigacién considera dos tipos de emociones: positivas y negativas.

Influencia de las emociones que genera el producto (la cerveza artesanal) en la

intencion de compra

Los productos crean una imagen mental en las personas, generada por las emociones. Esta imagen, a su
vez, configura su valoracion del producto (Bogicevic et al., 2019; Loureiro, et. al., 2023; Marks, 2023;
Zheng, et. al., 2022). En general, los objetos o eventos que producen una emocioén agradable se evallan
positivamente, mientras que los que generan una emocion desagradable se evaltan negativamente (lyer,
et. al., 2020; Sharma, et. al., 2023; Thomas, et. al., 2019). Cuando los productos y servicios que un
consumidor evalUa generan emociones positivas, estas emociones aumentan el valor para el consumidor
(Guo, et. al., 2020; Pérez-Cruz, et. al., 2020; Ribeiro & Prayag, 2019), quien de esta forma se muestra mas
favorablemente dispuesto a comprar el producto (Fernandez-Ferrin, et. al., 2023; Jim, et. al., 2020; Wang
et al., 2020). Lo contrario es cierto cuando entran en juego las emociones disonantes (Kenney, et. al.,
2022). En otras palabras, al adquirir productos y servicios, los consumidores suelen razonar y evaluar sus
emociones (Chiu, et. al., 2022; Roy, et. al., 2022).

A menudo, los consumidores eligen productos sin haberlos probado. Estos productos producen
emociones que influyen en la decision de compra. En este sentido, la teoria de la racionalidad limitada
sostiene que los consumidores toman decisiones sobre los productos en ausencia de informacidn completa
(Wang et al., 2020; Zhang, et. al., 2023). Heller, et. al. (2019) sostienen que los consumidores hacen su
eleccion mentalmente antes de probar un producto.

Con respecto a los productos alimenticios, Meraz-Ruiz, et. al. (2023) incluyen factores de
psicoldgicos como la empatia y la confianza en los servicios, para la intencién de compra de productos
innovadores. Entre estos factores se encuentran las emociones, que son clave para saber por qué los
consumidores eligen comprar unos alimentos, pero no otros (Chen & Antonelli, 2020; Joshi & Rahman,
2019). Torrico, et. al. (2019) muestran que la intensidad emocional esta relacionada con la aceptacion de
los alimentos. Lee & Yun (2015) demuestran que las experiencias sensoriales y emocionales involucradas
son dos de los factores determinantes en el creciente consumo de alimentos organicos. Low, et .al. (2022)
observan que las emociones que producen los alimentos son un buen predictor de su eleccion por parte de

los consumidores, mientras que Gardan, et. al. (2021) establecen que las emociones positivas hacia ciertos
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alimentos se desarrollan cuando el consumidor asocia experiencias positivas con ello. Varios
investigadores han estudiado la influencia de las emociones en la aceptacion de determinados alimentos.
Por ejemplo, Vanhonacker, et. al. (2013) destacan el fuerte papel que juegan las emociones en el rechazo
del consumidor a ciertas innovaciones alimentarias. Esto es bastante claro en los alimentos genéticamente
modificados, donde se ha encontrado que tanto los beneficios como los riesgos percibidos influyen en el
proceso de toma de decisiones de compra (Cabeza-Ramirez, et. al., 2022). Yang, et. al. (2020) demuestran
la importancia de las emociones en las personas neofobias a la hora de degustar un nuevo producto. Las
personas neofobias evitan los alimentos nuevos por temor a que puedan enfermarlos no causarles alguna
otra enfermedad.

Concretamente en lo que respecta al consumo de cerveza, Liu, et. al. (2023) observan que las
personas tienen experiencias positivas y negativas durante las degustaciones de cerveza. Gonzélez-Viejo,
et. al. (2023) demuestran que el consumo de cerveza se asocia mas con una experiencia positiva que una
negativa. Oyinseye, et. al. (2022) comparan las emociones asociadas con la cerveza y encuentran que el
vino se asocia con respuestas emocionales positivas de baja excitacion, como la calmay el amor, mientras
que la cerveza se asocia con emociones de mayor excitacion. Damiao de Paula, et. al. (2023) muestran
que los aspectos afectivos pueden llevar a una persona a comprar una cerveza para probarla, incluso
cuando piensa que puede ser una mala eleccidn. Yang, et. al. (2020) sefialan que las emociones que genera
la cerveza son un buen criterio para segmentar a los consumidores de cerveza artesanal. Liu, et. al. (2023)
establecen que las emociones negativas que se producen durante una degustacion de cerveza van en
detrimento de la futura decision de compra.

Watson, et. al. (1988) establecieron un modelo bidimensional de las emociones que puede
medirse mediante la escala PANAS (por las siglas de escala de afecto positivo y negativo). Esta escala ha
tenido adaptaciones como las propuestas por, quienes consideran que, con base en los resultados de sus
investigaciones, los efectos positivo y negativo, han emergido consistentemente como dos dimensiones
dominantes y relativamente independientes. Esta escala abarca diez variables de naturaleza positiva 'y diez
de connotacidn negativa. El rango de puntuacion de esta escala varia entre 1 (ausencia de sentimiento) y
5 puntos (sentimiento intensificado). De este modo, esta escala PANAS ha sido aplicad en diversas
investigaciones para medir las emociones generadas por un producto y la experiencia se visita a las
instalaciones de punto de venta (Pelegrin-Borondo, et. al., 2019 y Pelegrin-Borondo, et. al., 2020). Estos
resultados tienen importantes implicaciones de marketing y gestion para la direccion del enoturismo y
para la estrategia de marketing de la cerveza.

A la luz de los argumentos anteriores, se proponen las siguientes hipétesis:

H1. Las emociones positivas que produce la cerveza artesanal inciden en la intencién de compra.
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H2. Las emociones negativas que produce la cerveza artesanal inciden en la intencion de
compra.

H3. El sexo de los cerveturistas incide en la intencién de compra

Influencia de las emociones que produce el entorno (la visita a la cerveceria) en la

intencion de compra

La literatura ha demostrado la influencia de las emociones generadas en el entorno donde se vende un
producto en su compra (Luo, et. al., 2022). Chen, et. al. (2022) observan que las tiendas ponen musica
ambiental y utilizan otros estimulos para generar emociones que influiran en las decisiones de compra de
sus clientes. Handayani, et. al. (2022) por su parte, demuestran que el entorno de ventas influye en el
entusiasmo que muestran los clientes hacia los productos. Asimismo, se ha descubierto que las emociones
positivas que se producen en los entornos virtuales de los sitios de comercio electrénico generan
emociones que influyen en el comportamiento de los clientes. Por ejemplo, Yang, et. al. (2020) muestran
que el orden, la legibilidad y la simplicidad de un producto disminuyen el nivel de excitacion, mientras
que aspectos como la estética lo aumentan. Ademas, observan que el nivel de excitacion influye en las
respuestas de los clientes.

Desde la perspectiva del cerveturismo, Chirakranont & Sakdiyakorn (2022) observan que los
agradables aspectos fisicos y naturales de los paisajes cerveceros de las cervecerias brindan al turismo
experiencias heddnicas que se asocian con emociones positivas. Refiriéndose al ambiente de las
cervecerias, Yang, et. al. (2020) encuentran que las emociones positivas generadas por los servicios
ofrecidos a los visitantes aumentan su satisfaccion. Esta mayor satisfaccién genera entonces emociones
positivas que influyen en su decision de compra y futuras visitas. Rodrigues, et. al. (2022) demuestran que
las emociones generadas por la satisfaccién con la visita a la cerveceria son capaces de mitigar las
emociones provocadas por sentirse obligado a comprar cerveza durante la visita al establecimiento. Esto
se debe a que los cerveturistas satisfechos se sienten agradecidos por su experiencia en la cerveceria y por
ende sienten la necesidad de comprar cerveza o algln souvenir (Rivaroli, et. al. 2022).

En vista de lo anterior, se proponen las siguientes hipotesis:

H4. Las emociones positivas que produce la visita a la cerveceria inciden en la intencion de
compra de la cerveza artesanal.

H5. Las emociones negativas que produce la visita a la cerveceria inciden en la intencién de
compra de la cerveza artesanal.

H6. El sexo de los cerveturistas incide en la visita a la cerveceria.
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Influencia de las emociones inducidas por la noticia en la intencién de compra

Las emociones inducidas se refieren a emociones que no son generadas por el producto o el entorno y son
independientes del sujeto (Rauschendorfer, et. al., 2022). Se ha demostrado que las emociones inducidas
a través de un texto, una noticia o un video, entre otras cosas, influyen en el comportamiento. Mo & Luh
(2023) realizan una serie de experimentos en los que se induce a los participantes a sentir emociones de
satisfaccion. Encuentran que la satisfaccion genera interés en los productos que se usan en publico, pero
no aumenta el deseo por los productos que se usan en casa. Por el contrario, la satisfaccion aumenta el
deseo por los productos que se usan dentro de la casa. Pavone, et. al. (2023) demuestran que cuando se
induce a los clientes a sentir una emocion positiva, aumenta su percepcion positiva de los beneficios del
producto.

Zheng, et. al. (2022) demuestran la influencia que tienen los estados de animo inducidos en el
juicio y la capacidad de procesamiento de la informacion de los consumidores. Asimismo, se ha
demostrado que inducir a las personas a sentir emociones puede afectar su capacidad de atencion,
reduciendo su capacidad cognitiva y resultando en un proceso de toma de decisiones mas heuristico
(Guercini & Milanesi, 2022).

Algunos investigadores no han podido encontrar evidencia de que las emociones inducidas
influyan en el comportamiento. Vanhatalo, et. al. (2022) muestran que los clientes inducidos a sentir
tristeza no son menos propensos a mantener su eleccion original, incluso cuando es mas dificil evaluar las
alternativas.

Diversos autores han demostrado la capacidad de los textos (por ejemplo, los cuestionarios,
publicaciones o textos informativos) para producir emociones en los consumidores (Alzate, et. al., 2022;
Liu, et. al., 2022). Bilro, et. al. (2022) encuentran que las noticias negativas generan emociones negativas
que influyen en el comportamiento de las personas.

En el campo del turismo, Wen, et. al. (2022) han realizado experimentos, induciendo emociones
negativas en los participantes, animandolos a recordar situaciones de tristeza o inquietud. En estos
experimentos ellos encontraron que aquellos participantes en un estado emocional triste o de enojo tenian
mas probabilidades de asociar una experiencia de esqui con felicidad que con calma, mientras que los
participantes en un estado de inquietud o decepcion tenian mas probabilidades de asociarla con
tranquilidad que con felicidad.

Por su parte, De Vos, et. al. (2016) demostraron que las emociones derivadas de los problemas
en el trabajo influyen en la decision de viajar como una forma de olvidar esos problemas (las emociones
relacionadas con el trabajo fueron ajenas a los destinos evaluados y elegidos).

A partir de esta revision bibliogréfica, se proponen las siguientes hipotesis:
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H7. La noticia relacionada con la cerveza artesanal incide en la intencién de compra.

H8. Las emociones negativas que produce la noticia relacionada con la cerveza artesanal inciden
en la intencion de compra.

H9. El sexo de quien recibe la noticia relacionada con la cerveza artesanal incide en la intencion

de compra.

El modelo conceptual que se muestra en la figura 1 refleja las hipotesis planteadas

anteriormente.

Emociones Intencion de compra
positivas | de la cerveza
.»-‘Hs" 14
Sexo [ 5 e Intencion d‘e compra
R tras visita
Emociones 8 Intencion de compra
negativas tras noticia

Figura 1. Modelo conceptual y de hipétesis de investigacion.
Fuente: elaboracidn propia.

Método y materiales

En concordancia con el objetivo de investigacion que es determinar las emociones positivas y negativas,
que produce la cerveza la artesanal y su influencia en la intencién de compra de los cerveturistas; se disefid

el siguiente instrumento de investigacion.

Instrumento

Para analizar las razones causales del comportamiento del consumidor en el ambito de las cervezas, se
utilizé una encuesta directa como herramienta de recoleccion de datos. La metodologia empleada para
evaluar las variables de estudio fue un cuestionario organizado en tres secciones: noticia, intension de

compra y emociones (positivas y negativas). La creacion de estas dimensiones se basé en investigaciones
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anteriores: Meraz-Ruiz, et. al., 2023; Pelegrin-Borondo, et. al., 2020; Pelegrin-Borondo, et. al., 2019;
Watson, et. al. 1988.

De esta forma, en los establecimientos de estas cervecerias, a los visitantes se les proporcion6
la encuesta. Donde se les ofreci6 una noticia sobre la cerveza artesanal, donde se les informaba que la
cerveza que se les ofrecia habia sido elaborada por cervecerias locales, ademas de los beneficios de ser un
producto artesanal y libre de quimicos que aceleran su produccion.

A continuacion, se les pregunto sobre la intencién de adquirir una cerveza artesanal en vez de
una comercial. Acto seguido y se les pregunt6 sobre las emociones positivas y negativas que despertaban
en ellos la noticia.

Las dimensiones utilizadas para evaluar los diversos indicadores del modelo tedrico se muestran
en la siguiente tabla 1. En conjunto, se emplearon cuatro dimensiones, y sus resultados fueron recabados
a través de una escala tipo Likert de cinco puntos, donde 1 es ausencia de sentimiento y 5 es sentimiento
intensificado.

Tabla 1
Constructos, indicadores e items empleados para medir las variables del modelo
Constructo Indicadores Items

Género, edad, nivel de estudios finalizado, estatus profesional, ingresos
mensuales del hogar: (pesos mexicanos)
¢Por qué cerveza artesanal?
Contiene ingredientes naturales,
Sin conservadores, colorantes y endulcolorantes
Mas variedad de sabores, aromas y texturas. 6
La cerveza artesanal es de mayor calidad
Maés puestos de trabajo directo
Sobre todo, apoya la economia local
Si pudiera, intentaria adquirir cerveza artesanal en vez de cerveza
Intension de compra comercial; 7.1-7.2
Si pudiera, preveo comprar cerveza artesanal;
Interesado, excitado, fuerte, entusiasmado, decidido, atento, activo,
irritable, inspirado y nervioso.
Afligido, disgustado, culpable, hostil, orgulloso, consciente, racional,
alerta, avergonzado y temeroso.
Fuente: elaboracidn propia.

Sociodemogricos 1-5

Noticia

Emociones positivas 8.1-8.10

Emociones negativas 8.11- 89.20

Perfil de los participantes

La poblacién objeto de estudio se integré por consumidores de cerveza de ambos sexos, con edades
comprendidas un rango de 18 a mas de 50 afios, en turistas de dos regiones cerveceras distintas: Ensenada,
Baja California y Colima. EI muestreo utilizado fue aleatorio y estratificado con nivelacién proporcional

a la region de residencia, a fin de recabar informacién representativa de ambas regiones. La recogida de
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datos fue mediante el método aleatorio, que consiste en aplicar al azar, las encuetas una vez elegida una
cerveceria. Las encuestas se aplicaron de manera presencial a 600 consumidores de cerveza (300 en cada
region), de acuerdo a un nivel de confianza del 95,5%, una varianza maxima, de 0,5; y un error maximo
de + 4,6%.

El tratamiento de los datos se llevo a cabo a través del programa estadistico Smart PLS. A partir
del enfoque tedrico y las hip6tesis planteadas, se procedio a contrastar empiricamente el modelo propuesto
en la Figura 1. La técnica principal empleada consistié en el modelado de ecuaciones estructurales
mediante el método de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM, por sus siglas en inglés), el cual se llevé
a cabo a través del software Smart PLS 3.0 (Ringle, et. al., 2022). Para lograr una reduccion de las
dimensiones y poder identificar los indicadores fundamentales que explican las dimensiones dependientes
del modelo, se aplic6 una regresion multiple. Para minimizar el sesgo de las emociones en el momento de
la encuesta, se realizé un bootstrapping de dos colas con 5,000 repeticiones, incluyendo los valores t de
las seis relaciones hipotéticas especificadas, las cuales obtuvieron relaciones estadisticamente
significativas, a niveles de 0.01 y 0.05.

Debido a la cantidad de cervecerias artesanales que se oferta en ambas regiones, se puede definir
a Ensenada como una zona cervecera consolidada con 33 establecimientos, mientas que a Colima como
una zona cervecera emergente con solo 10. La siguiente tabla muestra los establecimientos que ofertan

esta artesania, y donde fue aplicada la encuesta.

Tabla 2
Cervecerias artesanales donde se aplicaron las encuestas
Ensenada Colima
1. Aguamala; 2. Armor; 3. Beer Collect; 4. Bier 5. Barbajan; 1. Colimita; 2. de la Costa; 3. Chapultepec; 4.
6. Bruer; 7. Barra Publica; 8. Canneria; 9. Casco Beer; 10. DMT; 5. Dos Puntos; 6. Internacional; 7. Jardin
Cinco Raices; 11. Cardera; 12. Contenedores; 13. Cuatro  Trapiche; 8. Maria; 9. Moctezuma; y 10. Tostada
Veintes; 14. Colectivo Km Cero; 15. Colectivo Spot; 16. y la Guayaba.
Chikilla Craft Beer; 17. Distrito; 18. Doble C; 19. Escafandra;
20. El Refri; 21. Fauna; 22. Heisenberg; 23. Lucky Irish Pub
4; 24. Magnédnima; 25. Marguerita; 26. Nordica; 27.
Transpeninsular; 28. Pacific Brews; 29. The Hoppy Tap; 30.
Thor Craft Beer; 31. Walters; 32. Warehouse; y 33.
Wendlandt.
Fuente: elaboracidn propia.

Finalmente, el perfil sociodemografico de la muestra se caracteriz6 por un 52% de mujeres en
comparacion con un 48% de hombres. Respecto a la distribucion por edades, el 23% se encuentra en el
rango 18 a 29 afos; seguido por 28% en el rango de 30 a 39 afios; 21% entre 40 a 49 afios; 18% entre 50

a 59 aflos y 10% de 80 y mas afios. En cuanto al nivel de estudios concluidos, 27% cuenta con educacion
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media superior (bachillerato, preparatoria o equivalente); 48% cuenta con licenciatura o ingenieria

concluida; y 25% con estudios de posgrado (maestria o doctorado).

Resultados

La evaluacion de diversas dimensiones que miden diferentes actitudes en el mismo instrumento puede
generar sesgos que ponen de manifiesto la validez del ajuste del modelo. De esta forma, analizando la
estructura interna del modelo, se puede verificar si el instrumento aplicado, verdaderamente evalu6 las
dimensiones para las que fue disefiado y analizar si los resultados obtenidos se ajustan al modelo teérico
que se planted (Hair Jr., et. al., 2021). Este ajuste se evalué mediante el indice de ajuste absoluto del
residuo cuadratico medio estandarizado (SRMR, por sus siglas en inglés de Standardized Root Means
square Residual). En general, el SRMR es mas eficaz que el RMSEA en rechazar modelos que no se
ajustan estrechamente (Serrano, et. al., 2022). Para el SRMR se recomienda un punto de corte de 0.08 o
menos; en una muestra como la de este estudio, que cont6é con mas de 100 casos, se recomienda un punto
de corte entre 0.08 y 0.05 (Cho, et. al., 2020). El resultado del andlisis del indice de ajuste SRMR mostrd
un valor de 0.07 y, por lo tanto, se pudo corroborar el ajuste del modelo y se acepta la validez significative
de los resultados obtenidos.

Dado que el disefio de medicion se basé en indicadores reflexivos, se validé su convergencia y
su capacidad de discriminacion (Hair Jr., et. al., 2021). Los primeros criterios fueron cumplidos al obtener
resultados de confiabilidad compuesta (CC) superiores a 0.70 y de extraccion promedio de varianza
(AVE) por encima de 0.5 (Dijkstra & Henseler, 2015). Los segundos criterios también se confirmaron al
observar que el AVE superaba los cuadrados de las correlaciones entre los constructos, y al verificar que
cada indicador compartia una mayor proporcidn de varianza con su respectivo constructo latente en lugar
de otro diferente (Ringle, et. al., 2020). Finalmente, se descarté la presencia de multicolinealidad al
evaluar el factor de inflacion de la varianza (VIF), cuyos valores obtenidos no excedieron el umbral de

cinco. Estos indicadores se encuentran detallados en la tabla 3, donde se presentan las cargas factoriales.

Tabla 3

Indicadores de confiabilidad y validez
Constructos o CC AVE EN ENG EP ICN SX  VIF
Emociones negativas (ENG) 075 080 081 033 0.87 1.08
Emociones positivas (EP) 095 096 059 028 042 0.77 1.08
Intencién de compra tras noticia (ICN) 076 077 081 014 034 037 090 1.08
Intencién de compra tras visita (ICV) 084 084 08 019 032 048 083 089 1.08
Sexo 078 080 079 012 033 035 085 086 1.08

Nota: o = Alpha de Cronbach; CC= coeficiente de confiabilidad, AVE= varianza media extraiday VIF =
factor de inflacion de la varianza.
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En la tabla anterior, muestra las correlaciones entre constructos y, en la diagonal (en negritas),
la raiz cuadrada del AVE. A la vista de estos resultados se puede afirmar que existe una validez
discriminante entre los constructos, de acuerdo con Fornell & Larcker (1981). Para la evaluacion de la
solidez y la precision predictiva del modelo estructural, se deben examinar el indice de comunalidad Q2.
Estos valores deben ser mayores que cero para indicar la precision predictiva de un constructo especifico
(Hair Jr., et. al., 2021). Los resultados indican que para la intencion de compra tras texto informativo
(ICTI) (Q2 = 0.11) y para la intencién de compra tras visita (ICV) (Q2 = 0.10), satisfaciendo la
condicionante de valores mayores a cero.

Resultados de las pruebas de hipotesis

Los valores expuestos en la tabla 4 y en el indice de comunalidad Q2, evidencian la validez concurrente.
Acto seguido, se realiz6 un bootstrapping de dos colas con 5,000 repeticiones, incluyendo los valores t de
las seis relaciones hipotéticas especificadas, las cuales obtuvieron relaciones estadisticamente

significativas, a niveles de 0.01 y 0.05; que se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 4
Resultados de las pruebas de las hipétesis
Hipétesis Efecto B t P Decision
esperado

Hi Emociones Positivas -> Intencion de compra de cerveza + 0.05 8.94  0.00*** Se confirma
Ha Emociones Negativas -> Intencion de compra de cerveza + 189 235 018 Se rechazan
Hs Sexo intencién de compra de cerveza + 0.05 554 0.03** Se confirma
Ha Emociones Positivas -> Intencion de compra tras visita + 0.05 567 0.00*** Se confirma
Hs Emociones Negativas -> de compra tras visita + 089 235 094 Se rechaza
He Sexo intencion de compra de cerveza + 0.05 6.32  0.00%** Se confirma
H7 Emociones Positivas -> intencién de compra tras noticia + 0.05 6.32  0.00%** Se confirma
Hs Emociones Negativas -> intencién de compra tras noticia + 0.05 113 0.26 Se rechaza
Ho Sexo -> intencién de compra tras noticia + 0.05 532 0.01** Se confirma

Nota: B = Desviacion estandar; t= estadistico t, P= valor p. *** significativo al 0.001, ** significativo al
0.001.

Discusion de los de resultado

Las hipétesis que validaron el modelo se relacionaron con las emociones positivas generadas por la visita
a la cerveceria, la cerveza artesanal y la noticia de la misma. Estas emociones positivas influyen en la
intension de compra de este producto. Por lo cual se aceptaron las Hi, Hz, Ha, He, H7, y Ho. Con respecto
a las emociones negativas, estas no fueron significativas con relacion a ninguno de los tres constructos

estudiados. Por lo cual es rechazaron las Hz, Hs y Ha.
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De este modo, con base en los resultados anteriores, se validé el modelo propuesto y confirman
tres de las seis hipdtesis planteadas, evidenciando la relacion entra las emociones positivas y su influencia
en intension de compra, la visita, la noticia y el sexo de quienes consumen la cerveza artesanal. Es
importante sefialar que, con relacion al sexo, la codificacién fue 1 para hombre y 2 para mujeres. Por lo
cual los resultados sefialan que son las mujeres quienes tienen mayores intensiones compra que los
hombres. Siendo ellas las que mas visitan las cervecerias, lo cual coincide con los resultados estadisticos
descriptivos (52% de mujeres). Asi mismo las mujeres reciben mejor la noticia y se inclinan a adquirir la

cerveza artesanal.

Conclusiones

Esta investigacion analiz6 como las emociones generadas por factores como la oferta de cerveza, la visita
a una cerveceria y un texto en general relacionadas con la cerveza impacta en la decision de compra de
los consumidores. Esto se estudié dentro del contexto de un mercado de cerveza artesanal consolidado
(Baja California) y un mercado en reciente apertura (Colima), México, como un adelanto preliminar de
un estudio mas amplio que se esté replicando en diversas regiones cerveceras.

En este sentido, se destaca la influencia crucial de las emociones en la intencién de compra de
los consumidores, particularmente en relacion con emociones positivas vinculadas a la intencion de
compra tras la visita y la noticia sobre las cervezas artesanales.

Estos descubrimientos repercuten significativamente en el &mbito académico y en la industria.
La observacion de un efecto positivo en la intencién de compra en relacion con las emociones pone de
manifiesto la importancia de tener en cuenta las respuestas emocionales al disefiar estrategias de marketing
como lo sefiala Alzate, et. al. (2022). Ademas, se establece una conexion sélida entre estos resultados y
las investigaciones previas que se centran en el consumo de alimentos y bebidas, como los trabajos de
Cassago, et. al. (2023), Meraz-Ruiz, et. al. (2023) y Bilro, et. al. (2022).

En otro sentido, las emociones negativas no mostraron una correlacion significativa. Dichas
emociones negativas no se revelaron como un factor predictivo de la disposicion a comprar. Lo cual
coincide con las investigaciones llevadas a cabo por Yang, et. al. (2020) y Gonzélez-Viejo, et. al. (2023),
las cuales sostenian que las emociones negativas tenian un efecto inverso en la intencién de compra, es
decir, disminuian dicha intencion de compra. Estos hallazgos brindan una perspectiva valiosa y mas
detallada sobre la relacién entre las emociones y el comportamiento de compra, contribuyendo al debate
en curso y enriqueciendo nuestra comprension de como las emociones influyen en las decisiones de

compra.
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En lo que respecta a las implicaciones para las cervecerias, se sugiere a los productores y
comercializadores de este producto artesanal, que orienten sus estrategias para generar conexiones
emocionales significativas entre las marcas y sus consumidores, involucrando activamente a estos ultimos
en la produccion y co-creacion de los valores de marketing y de la marca tal como lo sefiala la
mercadotecnia experiencial propuestas por Bilro, et. al. (2022). Dichas estrategias se traducen en una
experiencia de cliente mas rica y personalizada, fortaleciendo los lazos emocionales entre el producto y
los clientes.

Desde la perspectiva turistica, es crucial mantener un enfoque centrado en los clientes,
asegurandote de que cada interaccion con el destino turistico sea significativa y genere memorias
emocionales. De Vos, et. al. (2016) sefialan que la clave del éxito en el turismo de experiencia es crear
sentimientos que no solo vendan un servicio o destino, sino que también vendan la marca misma, creando
una emocion duradera con el turista. Esto se logra con la construccion de entornos positivos y las actitudes
emocionales que se asocien a los viajes. De acuerdo a esta perspectiva experiencial, ambas variables son
importantes para explicar las decisiones de viajar y la eleccidn del destino, las cuales influyen en la
satisfaccion de los turistas.

Asimismo, se aconseja promover iniciativas de relaciones publicas con el objetivo de generar
una cobertura mediética favorable en relacion con sus productos y marcas.

Es fundamental destacar la necesidad de investigaciones futuras que exploren el impacto del
precio percibido en las emociones experimentadas por los clientes en estos bares, asi como el efecto de
presentar noticias tanto positivas como negativas en el consumo de cerveza. Dado que estas circunstancias

pueden tener efectos diversos, su andlisis se convierte en un campo de estudio de gran relevancia.
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Anexo

1. Género: 1-[ ] Mujer []2- Hombre
2. Edad: (afios)

1-[] De18a25 4-[] De42a49
2-[] De26a33 5- [] Masde 50
3-[] De34a4l

3. Nivel de estudios finalizados:

1. [] Baésicos (PRIM/SEC) 2.[] Medios (Bachillerato/TEC) 3. [_] Universitarios (Licenciatura/
Ingenieria/Posgrados)

4. Estatus profesional:

1- [] Auto empleado 4-
2- [] Buscando empleo 5-[] Estudiante
3- [] Ama de casa 6- [] Otro estado profesional

5. Ingresos mensuales del hogar: (pesos mexicanos):

1- [T] Menos de $3.000 4- ] De $12.000 a $24.999

7-
2- ] De $3.000 a $5.999 5-[] De $25.000 a $36.999 8-

3-[] De $6.000 a $11.999 6- [] De $37.000 a $61.999
6. A continuacion se le daré a conocer una noticia sobre la cerveza artesanal.
¢Por qué cerveza artesanal ()2
R, Contiene ingredientes naturales,
R Sin conservadores, colorantes y endulcolorantes
R Maés variedad de sabores, aromas y texturas.
R La cerveza artesanal es de mayor calidad
R, Maés puestos de trabajo directo

R, Sobre todo, apoya la economia local

[] Retirado (pensionado) 7- [] Ns/Nc

[] Mas de $61.999
O] Ns/Nc

7. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes frases, desde 0 no lo siente, a 10 lo

siente intensamente.

1. Si pudiera, intentaria adquirir cerveza artesanal en vez de cerveza comercial

2. Si pudiera, preveo que compraria cerveza artesanal

12345

12345
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8. Piense en lo que siente cuando consume cerveza artesanal. Valore los siguientes adjetivos desde 0 no
lo siente, a 10 lo siente intensamente.

8.1. Interesado
8.2. Excitado
8.3. Fuerte

8.4. Entusiasmado
8.5. Decidido
8.6. Atento

8.7. Activo

8.8. Irritable

8.9. Inspirado

8.10. Nervioso

1.EMOCIONES
POSITIVA

12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345

8.11.

Afligido

8.12 Disgustado

8.13.
8.14.
8.15.
8.16.
8.17.
8.18.
8.19.
8.20.

Culpable
Hostil
Orgulloso
Consciente
Racional
Alerta
Avergonzado

Temeroso

2. EMOCIONES
NEGATIVA

12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345
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