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1. CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1  INTRODUCCION

En Argentina, la cerveza artesanal ha experimentado un notable
crecimiento, impulsado por un aumento en la demanda de variedades Unicas y
una mayor apreciacion por la cultura cervecera. Este fendmeno ha sido
especialmente pronunciado en la provincia de Misiones, donde el nimero de

productores y consumidores de cerveza artesanal ha crecido en los Ultimos afios.

Investigaciones previas han abordado diversos aspectos del
comportamiento del consumidor en relacién con la cerveza artesanal, pero pocas
se han centrado en el contexto especifico de Posadas, Misiones. Esto representa
una oportunidad para profundizar en el entendimiento de cémo variables como
la motivacion, la percepcioén y la experiencia impactan en las decisiones de los

consumidores locales.

El problema central de esta investigacién surge de la observacion de
que, a pesar de la creciente popularidad de la cerveza artesanal, existe un
conocimiento limitado sobre los factores internos que guian las decisiones de

compra de los consumidores en Posadas.

La justificacién de este estudio radica en su potencial para contribuir
a la base de conocimiento existente sobre el comportamiento del consumidor de
cerveza artesanal, ofreciendo insights valiosos para productores,
emprendedores e investigadores interesados en este nicho de mercado.
Ademés, los hallazgos podrian ayudar a mejorar las practicas de

comercializacion y promocion de la cerveza artesanal.

El objetivo general de la investigacion es analizar los factores internos
que influyen en el proceso de decisién de compra de los consumidores de
cerveza artesanal en la ciudad de Posadas, Misiones, entre los 21 y 40 afios de
edad. A través de este estudio, se busca no solo llenar un vacio en la literatura

existente sino también proporcionar recomendaciones practicas que puedan ser



utilizadas por los productores locales para aumentar su competitividad en el

mercado.

En el andlisis de los factores internos, se opté por un enfoque
metodolédgico cuantitativo. Mediante encuestas aplicadas a 96 individuos. Se
analizaron aspectos clave como la percepcién, motivacion, experiencia y

asl

aprendizaje, actitudes, como caracteristicas demogréficas y psicogréficas.

En la investigacion, el marco tedrico se divide en dos, el referencial
abordando la historia y evolucién de la cerveza artesanal, destacando su
importancia cultural en Argentina y el creciente interés por su diversidad. Luego
el conceptual que se centra en el comportamiento del consumidor, analizando
cémo las decisiones de compra son influenciadas por diversos factores internos

y teorias relacionadas.

En la investigacién de mercado se establecio el tipo de investigacion,
los objetivos generales y especificos, asi como la ficha técnica para luego
proceder a analizar los resultados. Finalmente, se procedié a realizar las
conclusiones, teniendo en cuenta las limitaciones del estudio y por ultimo una
serie de recomendaciones en base a los resultado y futuras lineas de

investigacion.

1.2 PROBLEMA Y PREGUNTA.

El mercado de cerveza artesanal tiene un crecimiento significativo en
los ultimos afios, especialmente en la ciudad de Posadas. Sin embargo, a pesar
de su auge, muchos consumidores todavia desconocen los aspectos claves
relacionados con la compra de cerveza artesanal, como la seleccién de estilos,
gustos, composiciéon de etiquetas y la eleccién adecuada de acuerdo a sus

preferencias.

También se destaca que algunos consumidores pueden no estar
familiarizados con los diferentes estilos de cerveza artesanal y pueden tener
dificultad al tratar de elegir una opcién adecuada para sus preferencias

individuales. Este problema podria tener consecuencias en las estrategias que
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las cervecerias definen para captar el segmento de mercado mas adecuado y

conforme a sus objetivos, con lo cual resulta necesario su abordaje.

La presente investigacion busca responder ¢, Cuales son los factores
internos que influyen en el proceso de decision de compra de los consumidores
de cerveza artesanal en la ciudad de Posadas, Misiones de entre 21 y 40 afios

de edad?

1.3  FUNDAMENTACION Y JUSTIFICACION.

En Argentina el primer emprendimiento dedicado a fabricar cerveza
se desarroll6 en 1984 y tuvo lugar en el sur del pais, donde Juan Bahlaj fundé el
Bolsén, pero fue recién en 1998 donde aparecié la cadena que revolucioné el

rubro de la cerveza artesanal, la cual se denominé Antares (Carabajal, 2004).

En los dltimos cinco afios el consumo de cerveza artesanal en la
Argentina crecié bastante, ya que, segun la Camara Argentina de Productores
de Cerveza Artesanal, el rubro crecié en un 40% aproximadamente, con una
suma de alrededor de 1500 productores en todo el pais. Esto ha llevado a una
mayor variedad de estilos de cerveza disponibles en el mercado, lo que ha
atraido a consumidores que buscan experiencias de sabor mas auténticas y

diversas.

Asimismo, se ha producido un aumento en la cultura cervecera en
Argentina. Los consumidores estan interesados en aprender sobre los diferentes
estilos de cerveza, los procesos de elaboracion y los ingredientes. Esto ha
llevado a una mayor apreciaciéon por la cerveza artesanal y ha fomentado la

participacién en eventos relacionados con la cerveza (Joseph, 2023).

En cuanto a la provincia de Misiones, en el afio 2022 se realiz6 un
Censo cervecero donde se pudo detectar que existen 64 establecimientos de
produccion y venta de cerveza artesanal, los cuales se dividen en pequefios,
medianos y grandes establecimientos dependiendo de la cantidad de litros de

cerveza que producen (Instituto Provincial de Estadisticas y Censos, 2022).



Es asi como se pudo identificar que el 48,4% de los establecimientos
son pequerfios con una produccion de hasta 400 litros, el 43,5% son medianos,
produciendo hasta 1000 litros, y el 5% son grandes, con una produccién de mas
de 3000 litros. Por otro lado, la mayor concentracion se encuentra en Posadas y
Eldorado, pero cabe aclarar que es en Iguazu donde se ubica una de las mayores

productoras, llamada Holy Brewer.

La presente investigacion encuentra su relevancia en funciéon a dos
motivos fundamentales, los cuales se enmarcan dentro de la perspectiva
metodolégica delineada por Sampieri (1998). Por un lado, este radica en el
notable crecimiento observado en el sector de las cervezas artesanales en los
ultimos afios, asi como en la inherente complejidad que conlleva comprender el
comportamiento del consumidor en dicho contexto. Este aporte inicial se erige
sobre bases pragmaticas, en tanto que la informaciéon recabada adquiere una
significacion practica sustancial al proyectar su utilidad para los productores de
cervezas artesanales y, concomitantemente, para potenciales emprendedores e
inversores que buscan incursionar en este campo industrial en constante

expansion.

Por otro parte, se espera que la presente investigacion contribuya a
enriquecer la base de conocimiento en el sector, especificamente en lo que
concierne a la influencia de variables tales como la motivacién, la percepcién, el
aprendizaje, asi como las creencias y actitudes, en el proceso de toma de
decisiones de adquisicion de cerveza artesanal. Este componente de aporte
tedrico no solamente contribuird a una comprension mas profunda de los factores
que guian las elecciones del consumidor en este contexto particular, sino que
también servirA como cimiento para ulteriores indagaciones y estudios que

busquen ahondar en esta area de investigacion en constante evolucion.



14 OBJETIVOS.

1.3.1 Objetivo general

e Analizar los factores internos que influyen en el proceso de decision de
compra de los consumidores de cerveza artesanal en Posadas, Misiones,

de entre 21 y 40 afios de edad.
1.3.2 Objetivos especificos

e Conceptualizar el proceso de decision compra y los factores internos que

influyen en el mismo.

e Describir la evolucion del mercado de cerveza artesanal en Argentina y

Misiones.

e Identificar los factores internos que influyen en el comportamiento del
consumidor de cerveza [artesanal en la ciudad de Posadas, Misiones de
entre 21 y 40 afios de edad.

e Proporcionar recomendaciones a empresarios de cervezas artesanales
para mejorar sus estrategias de comunicacion en base a los resultados

obtenidos.

1.5 METODOLOGIA.

En el presente estudio, para abordar los objetivos planteados se
elaboré de fuentes secundarias un marco teérico que aborda el auge de la
cerveza artesanal en Argentina, poniendo especial énfasis en Misiones. También
se revisan estudios previos sobre los habitos y preferencias de los consumidores
de cerveza artesanal. Se exploran teorias relevantes y conceptos clave que
influencian la decision de compra, como las tendencias de consumo, factores
motivacionales, percepcién de marca y experiencias de los consumidores.
También se realiz6 una investigacion cuantitativa descriptiva de fuente primaria
con un disefio transversal no experimental, utilizando encuestas online que
incluyen preguntas cerradas y escalas tipo Likert. La poblaciéon objetivo se
compone de consumidores de cerveza artesanal en Posadas, seleccionando una

muestra de 96 casos de forma no probabilistica por conveniencia.
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2. CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1 MARCO TEORICO REFERENCIAL

La cerveza artesanal se define como "aquella producida por
cervecerias pequefias, independientes y tradicionales, donde el énfasis esta
puesto en los métodos de elaboracién, la calidad y el sabor distintivo" Oliver
(2012). En su forma moderna, surgié como una reaccion a la estandarizacion de
la cerveza en el siglo XIX. Cada region cervecera tenia sus propios estilos,
influenciados por la tradicion y los ingredientes locales. Sin embargo, con la
introduccién de levaduras resistentes al frio en Baviera, Alemania, comenzdé el
desarrollo de las cervezas tipo Lager, extendiéndose a la ciudad de Pilsen, en la
actual Republica Checa (Campuzano, 2019)

El resurgimiento contemporaneo de la cerveza artesanal empez6 en
1971 en el Reino Unido con la Campaign for Real Ale (CAMRA), que promovia
el consumo de cervezas tradicionales. Paralelamente, en Estados Unidos surgio
el movimiento de la cerveza artesanal, donde aficionados empezaron a elaborar
cervezas en casa, dando origen a micro cervecerias. Hacia la década de 1990,
la cerveza artesanal se puso de moda, impulsada por el interés en la variedad

de estilos y nuevos sabores (Campuzano, 2019)

Para 2018, el consumo de cerveza artesanal en Estados Unidos
representaba el 13.2% del consumo total de cerveza. En el siglo XXI, las micro
cervecerias y el interés por la cerveza artesanal se extendieron globalmente,

incluyendo un aumento en su consumo (Campuzano, 2019).

La historia de la cerveza artesanal en Argentina se remonta al
comienzo del siglo XX con la llegada de inmigrantes alemanes que trajeron sus
tradiciones cerveceras. Utilizando técnicas e ingredientes tradicionales, crearon
cervezas de alta calidad que ganaron popularidad rapidamente. Con el tiempo,
la cerveza artesanal se convirtié en parte del patrimonio cultural argentino, con
la aparicion de cervecerias en todo el pais y el desarrollo de nuevos sabores y
estilos. Hoy, la cerveza artesanal en Argentina es una industria prospera con una
comunidad apasionada de cerveceros y aficionados dedicados a preservar y

celebrar su cultura (Beer Magazine, 2023).



2.1.1 Antecedentes Internacionales

En este apartado se presentan una serie de estudios vinculados a
trabajos de investigacion los cuales han abordado aspectos relacionados con el

proceso de decision de compra de cerveza artesanal.

Mantilla y Roxana (2018) han analizado los factores influyentes en la
decisién de compra de bebidas alcohdlicas en jévenes de 26 a 35 afios en Lima,
utilizando una metodologia cualitativa basada en entrevistas y focus group. Los
autores concluyen en este estudio que existe mucho mercado potencial para el
sector de las mujeres, ya que se mostré que las preferencias de alcohol en
ambos géneros son similares y que la marca aln sigue siendo un signo de

estatus, lo que puede ser relevante para el target en Lima-Peru.

Por otro lado, Flores Zarate (2018) en su Tesis de grado “Influencia
del Marketing mix en los factores internos de la decisién de compra de cerveza
artesanal por los jovenes entre 21 y 30 afios de edad en Tacna, 2017” El estudio
fue de tipo pura y presenta un disefio no experimental transversal. Se utilizé un
cuestionario, como instrumento de recoleccion de datos, dirigido a una muestra
de 381 jovenes entre 21 y 30 afios de edad que hayan comprado o consumido
cerveza artesanal por lo menos una vez. En este caso se concluyé que el precio
y el producto fueron los principales elementos del marketing mix que motivan la

compra de cerveza artesanal.

La investigacion de Williams (2018), realizada en Nueva York y tiene
como propoésito examinar las percepciones y comportamientos de consumidores
de cerveza artesanal en relacion a los consumidores de cerveza industrial de
calidad premium. Se emple6 un enfoque de investigacion observacional,
experimento de campo, y basado en evidencia de consumos suministrado por
varios sitios webs. Este trabajo plantea que desde la perspectiva del cliente no
hay una comprensién clara entre las cervezas provenientes de una fuente
artesanal o industrial, aunque la cerveza artesanal ofrece una experiencia
relacionada con la identidad local del consumidor. Los factores como la lealtad

jugaron un rol importante en la toma de decisiones de las personas, quienes



preferian cervecerias artesanales debido a que se relacionaba mejor con la

identidad cultural y el auto concepto del ciudadano neoyorquino.

En Nepal fueron Ousanee, Sujan, & Shrawan (2018), quienes tuvieron
como objetivo analizar la decisidon de compra de marcas de cerveza por parte de
los consumidores de este pais. El concepto de conocer la decision de compra
del consumidor al comprar marcas de cerveza en Nepal es un concepto nuevo
y, para abordar esta brecha, el articulo analiza los factores que tienen una
relacion mas centrada con los consumidores y los factores prioritarios para
comprar marcas de cerveza artesanales. Se llevé a cabo utilizando un método
cuantitativo con una muestra de 400 clientes de cuatro canales diferentes, es
decir, restaurantes, clubes, hoteles y locales Bhatti de Katmandu, Nepal. El
estudio también utilizé un instrumento de cuestionarios de escala Likert de cinco
puntos que se realizaron para la recopilacion de datos. Ademas, los datos
recopilados se analizaron mediante andlisis de correlacion y regresion. El
articulo encontr6 una relacion significativa positiva entre las variables
independientes: conocimiento de la marca, calidad percibida y asociacién con la
marca, Y la variable dependiente decision de compra del consumidor. Mientras
que la lealtad a la marca tuvo una relacion causal positiva pero no significativa
con la decision de compra del consumidor para cualquier marca de cerveza en
particular. Ademas, la estrategia de precios, las estrategias de gestién de
ingresos y la estrategia promocional deben ser el enfoque principal para
desarrollar la decision de compra de los consumidores de las empresas

cerveceras.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

En la Argentina, segin Rshaid (2018) donde analiza el
comportamiento del consumidor de cerveza artesanal en la Ciudad de la Plata
mediante una metodologia cualitativa a través de las técnicas proyectivas de la
personificacion, se encontré en tanto hombres como mujeres que se imaginan a
la cerveza artesanal como si ésta fuese una mujer, y que la proyectan de una
manera informal: la cerveza artesanal se relaciona con lo informal y dentro de un
ambiente mas bien relajado. Luego se encontré el arquetipo dominante: el

comediante, cuya identificacion se manifiesta en mayor medida la felicidad,

8



diversion y la risa. Las cualidades que describen dicho arquetipo se confirmaron
en toda la investigacion. Por (ltimo, en la investigacion etnografica, se pudo
observar que los individuos observados no eran expertos en cervezas
artesanales, so6lo la consumen para compartir con amigos y pasar un buen
momento, es decir, que beber cerveza artesanal es consecuencia de salir con
amigos/pareja a una cerveceria artesanal, en donde lo que buscan es

distenderse y relajarse en un ambiente totalmente informal.
2.1.3 Mercado de la cerveza Artesanal en Argentina

Cabe destacar que el mercado de la cerveza artesanal en Argentina
ha experimentado un crecimiento significativo en los Ultimos afios. Se ha
convertido en una tendencia popular entre los consumidores argentinos, que
buscan opciones de cerveza con sabores Unicos y de calidad. El mercado esta
conformado por una gran cantidad de cervecerias artesanales, desde pequefias

operaciones caseras hasta grandes productores (Limura, 2022).

De acuerdo a datos de la Camara Argentina de la Industria Cervecera,
el mercado nacional de la cerveza implica unos 12 millones de hectolitros
anuales. Esto significa un consumo per capita de alrededor de 36 litros al afio
(Bracco, 2013).

El sector cervecero se encuentra en el tercer puesto del ranking de
alimentos y bebidas de mayor facturacion en los canales minoristas, luego de las
gaseosas Yy galletitas. Las cervezas ocupan aproximadamente el 11% del total
de las ventas de bebidas, ubicAndose en el cuarto puesto, luego de las sodas,

gaseosas Yy jugos.

Actualmente, en Argentina existen 800 cervecerias artesanales
generando 8.000 puestos de trabajo sea de manera directa o indirecta, segun el
estudio realizado por el Centro de Cata de Cerveza y la fiebre del lupulo se
producen 70 millones de litros anuales que representa un 3% de consumo de

cerveza a nivel nacional con respecto a las industriales (Trocel, 2021).

Un estudio realizado por Libkind, Bruzone, & Stanciu (2018) revel6

gue la distribucion segun el tipo de emprendimiento es relativamente pareja entre
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las provincias a nivel nacional, siendo las micro cervecerias artesanales el

segmento de mayor representacion (Figura 1).

Figura 1
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Nota. Tomado de “Estudio de mercado de la cerveza artesanal en Argentina” (p. 6), por
Libkind, Bruzone & Stanciu, 2018, IPATEC CONICET.

También se destaca que el mercado argentino de la cerveza
artesanal es un mercado joven. No obstante, los productores fabrican miles de

litros diarios para abastecer mayormente al mercado interno.

Otros datos estadisticos indican que el consumo de cerveza artesanal
en la Argentina incluso ha aumentado considerablemente en los dltimos cinco
afios. Segun la Cadmara Argentina de Productores de Cerveza Artesanal, el rubro

crecio alrededor del 40%, con mas de 1.500 productores en todo el pais.

En efecto, en nuestro pais el consumo de variedades artesanales de
cervezas llego a representar el 1,8% del total de cervezas en el periodo del 2018.
Como punto comparativo a nivel internacional, en los Estados Unidos ese indice
llega al 14%, por lo que se considera que puede existir un crecimiento
exponencial del mercado nacional.

Algunos puntos destacados de la evolucion del consumo de cerveza

artesanal tienen que ver con el boom productivo muy marcado por consumidores
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no satisfechos por la industria tradicional. Entre otros factores se encuentran los

siguientes (Joseph, 2023):

El factor de la educacién y conciencia, ya que ha habido un esfuerzo
por parte de las cervecerias artesanales y los expertos en cerveza para educar
a los consumidores sobre los diferentes estilos de cerveza, ingredientes y
procesos de elaboracion. Esto ha llevado a un mayor nivel de apreciacion por la

cerveza artesanal.

La cantidad de cervecerias artesanales ha aumentado
considerablemente, como se ve en los datos sefialados. Se han establecido
numerosas cervecerias en diferentes partes del pais, lo que ha resultado en una

amplia gama de opciones de cerveza artesanal para los consumidores.

Estos datos son coincidentes con una molienda superior a un millén
de toneladas de cebada cervecera durante el afio 2022, en el cual el sector
registré un récord histérico, seguin la Secretaria de Agricultura, Ganaderia y

Pesca de la Nacién (Limura, 2022).

El cambio de actitud del consumidor: se estd mostrando un mayor
interés en la calidad y la variedad de la cerveza. Estan dispuestos a probar
diferentes estilos de cerveza artesanal y a explorar nuevas opciones en lugar de

limitarse a las marcas comerciales tradicionales.

Eventos y Festivales: la realizacion de eventos y festivales de cerveza
artesanal ha contribuido a aumentar la visibilidad y el interés en esta industria.
Los festivales ofrecen una plataforma para que las cervecerias muestren sus

productos y establezcan conexiones directas con los consumidores.

Expansion en el Mercado Internacional: incluso algunas cervecerias
artesanales han ganado reconocimiento a nivel internacional y han comenzado
a exportar sus productos. Esto ha aumentado la visibilidad de la cerveza

artesanal argentina en el escenario global.

Desafios Regulatorios y Econdmicos: aunque el crecimiento ha sido

positivo, la industria de la cerveza artesanal también ha enfrentado desafios,
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como la regulacién y la carga impositiva. Sin embargo, a pesar de estos
obstaculos, el interés y la demanda por la cerveza artesanal continGan en

aumento (Joseph, 2023).

2.2 MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.2.1 Modelo de comportamiento del consumidor

La teoria del comportamiento del consumidor se refiere a un enfoque
tedrico y conceptual que busca comprender y explicar los procesos y las
variables que influyen en las decisiones de compra y en el comportamiento de
los consumidores. Esta teoria se basa en la premisa de que los consumidores
no toman decisiones de compra de forma aleatoria, sino que siguen patrones y

procesos que pueden ser analizados y comprendidos.

En tal sentido Garcés (2015), comenta que el comportamiento del
consumidor es entendido como un proceso de decision de los individuos que
requieren evaluacion, adquisicion, uso o disposicion de bienes y servicios, y
también el comportamiento posterior que es realizado por el consumidor luego

de haber efectuado la compra.

A diferencia de esta posicion, Hawkins, Best, & Coney (2009)
sostienen que el comportamiento de compra del consumidor considera el estudio
de personas, individuos 0 grupos y organizaciones en los procesos que siguen
para seleccionar, conseguir y utilizar productos, servicios y experiencias para
satisfacer necesidades y los impactos que logran estos procesos en el

consumidor.

En una linea similar, Abascal (2005) indica que, desde la mirada de la
empresa, es decir, los responsables del sector de comercializacién deben
conocer como afectan las decisiones de los usuarios a su mercado con la meta
de disefiar politicas comerciales exitosas. Dicha referencia es considerada, ya
que la dinamica interna y externa del individuo, busca satisfacer sus necesidades

con bienes y servicios.
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Por otro lado, Kotler (2002), expresa que “el comportamiento del
consumidor es el punto de partida para comprender el modelo de estimulo-
respuesta. Los estimulos ambientales y mercadotécnicos entran en la conciencia
y caracteristicas del comprador, y el proceso de toma de decisién conduce a
ciertas elecciones de compra” (pag. 58). Para este autor, resulta clave el factor
de la satisfaccion e insatisfaccion, entendido este como un aspecto asociado a
la sensacién de placer o decepcién respectivamente, que tiene una persona al
experimentar el uso del producto o servicio, comparandolo con sus expectativas
previas. Si el resultado coincide con esas expectativas, el consumidor queda

satisfecho y viceversa.

Otras concepciones acerca del estudio del comportamiento de
compra del consumidor sugieren el estudio de dos grupos de influencias
principales que condicionan la eleccién del consumidor. En efecto, plantea
Assael (1999) que por un lado, existe un origen en las necesidades, las
percepciones de las caracteristicas de la marca, asi como las actitudes hacia las

alternativas por parte del consumidor individual.

Otra de las influencias tiene que ver con las decisiones del consumidor
dentro de un entorno de compra; aqui Assael (1999) sefiala que estas influencias
son determinadas por la cultura la cual suministra las pautas para identificar las
diferentes conductas y preferencias de consumo, en base a los valores y

tendencias en la sociedad.
2.2.2 El comportamiento de compra

El comportamiento de compra es un ambito de estudio desarrollado
hace mas de 5 décadas, donde se definen el comportamiento del consumidor
como un proceso de decision y las actividades que requiere evaluacion,

adquisicién, uso o disposicion de bienes y servicios.

Un amplio andlisis al respecto lo realiza Rodriguez (2014) quien
expone una serie de modelos de comportamiento de compra por parte del
consumidor desarrollado desde los afios 60’ hasta los afios 90’; el autor incluye

el modelo de Andreasen (1965) el cual tiene concepciones especificas acerca
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de la formacién de la actitud y el cambio; de hecho, este modelo resalta la

importancia que tiene la informacion en el proceso de toma de decisiones.

El comportamiento de compra implica cuatro estados: los estimulos
internos, la percepcion vy la filtracion de la informacion, la disposicion al cambio

de actitud y, por ultimo, los resultados factibles (Rodriguez, 2014).

Dentro del mismo analisis también incorpora el modelo de Nicosia
(1966), el cual considera que el proceso de toma de decisiones requiere
predisposiciones, actitudes y motivaciones de manera pasiva y activa por parte
del individuo. Las predisposiciones representan estructuras pasivas no
impulsoras que giran en torno a aspectos generales en el tiempo; mientras que
las actitudes se contemplan como estructuras impulsoras pero débiles; y las

motivaciones son las fuerzas impulsoras fundamentales para la accion.

Los desarrollos previos dieron surgimiento al modelo de Howard-
Sheth (1969), es decir, quienes pretenden explicar la conducta del consumidor
ante la eleccion de marca; a diferencia de los anteriores, en este modelo el
consumidor tiene un rol activo en la compra; en otras palabras, ahora no se
representa como un mero espectador que recibe pasivamente la informacion,
sino que esta es materia prima para examinar las fortalezas y bondades en la

blusqueda activa en virtud de arribar a una decision.

En los afios siguientes, segln sefiala Rodriguez (2014) aparece el
modelo de Bettman durante 1979; este enfoque comenta que el consumidor
raramente realiza un andlisis consistente de las alternativas ante una compra.
Para apoyar su tesis sobre tal argumentacion, describe 7 etapas que se

presentan de manera consecutiva y determinan el comportamiento de compra:

1. Capacidad de procesamiento: los consumidores no tienen ni
capacidad, ni demasiado interés en realizar procesos de bisqueda proactiva de

informacion; aunque suelen crear mecanismos sencillos de decisién de compra.

2. Motivacién: para el autor la motivacion es sumamente relevante ya
que, influye en la direccion como en la intensidad de la eleccién. Para lograr esto,

el consumidor recurre a una estructura ordenada de prioridades para simplificar
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la eleccién. A su vez, este Ultimo punto se relaciona con la teoria de jerarquia de
necesidades de Maslow, logrando profundizar en la realizacion personal, la

necesidad de poder, y la necesidad de afiliacion.

3. Atencion y codificacion preconceptual: la atencion puede ser
voluntaria e involuntaria, y ambos tipos de atencion ejercen una influencia sobre
el proceso de toma de decisiones de los consumidores. La codificacion
perceptual del mensaje estd muy relacionada con la jerarquia que hace

referencia el segundo paso.

4, Adquisicion de la informacion: la busgueda de informacién
constituye una necesidad de primer nivel y cuando el consumidor reconoce su
falta de conocimiento, podra en marcha esta etapa de busqueda, y finalizara

cuando la persona adquiera el conocimiento deseado.

5. La memoria: este aspecto se vincula con la informacion que
mantiene todo consumidor, y es el lugar donde realizara la basqueda desde el
inicio; si dicha informacion no es suficiente, el consumidor comenzara el proceso

de nueva busqueda de informacién por medio de fuentes externas.

6. El proceso de decision: aqui intervienen dos vértices que se
combinan directamente, los factores individuales de cada consumidor, como la
personalidad, y los factores contingenciales del momento de la compra, con los
cual se infiere que es poco probable que pueda repetirse la misma decision de

compra, aunque sea tomada por el mismo comprador.

7. Proceso de consumo y aprendizaje: es el analisis de los resultados
luego de la compra de un bien o servicio. En esta etapa hay retroalimentacién de
la memoria del consumidor, a los efectos de que la experiencia suministre al

consumidor una informacién reutilizable.

El siguiente modelo investigado por Rodriguez (2014) corresponde a
Sheth, Newman y Gross lanzado en el afio 1991, el cual busca abarcar los
diferentes enfoques del comportamiento del consumo, y se disefia y elabora de
manera multidisciplinaria, por medio de la economia, psicologia, sociologia y el

marketing.
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En este modelo se definen 5 valores que afectan al consumo en tanto
también afecta la decision de compra: valores funcionales, sociales,

emocionales, epistémicos y condicionales.

El modelo de Blackwell y Engel (1995) (citado por Rodriguez, 2014),
expone un marco generalista que incluye las diversas influencias que implican al
consumidor a medida que avanza en el proceso de decision de compra, desde
la primera etapa de reconocimiento del problema, hasta las Ultimas etapas de

evaluacién del producto.

Los siguientes factores influyen directamente en el proceso de

decisién del consumidor:

« Diferencias individuales que afectan al comportamiento: los recursos
del consumidor, el conocimiento, las actitudes, la motivacion, la personalidad, las

creencias y los valores y el estilo de vida.

« Influencias del entorno que rodean al consumidor: la cultura, la clase
social, las influencias personales, la familia y la situacion coyuntural en el

momento de la compra.

* Procesos psicoldgicos: proceso de informacion, aprendizaje, actitud

y cambio de comportamiento.

Las ventajas que ofrece este modelo giran en torno a una explicacion
didactica y visual del comportamiento, ofreciendo un marco de referencia para
las investigaciones de caracter similar que pretendan profundizar sobre las

distintas etapas.
2.2.3 Proceso de decisiéon del consumidor

El comportamiento del consumidor siempre ha sido un tema critico de,
debido a que saber cémo y por qué los consumidores actian de cierta manera
al tomar sus decisiones de compra ayuda a las empresas a mejorar sus

estrategias de marketing y tener mas efectividad en el mercado.
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En general, los consumidores tienen sus propias necesidades en su
vida diaria y estas necesidades les hacen tomar decisiones diferentes. Estas
decisiones pueden ser complejas dependiendo de la opinion del consumidor
sobre un producto en particular, evaluando y comparando, seleccionando y
comprando entre los diferentes tipos de producto. Por lo tanto, comprender y
darse cuenta del problema central del proceso de toma de decisiones del
consumidor y utilizar las teorias en la practica se convierte en un punto clave

para muchas empresas y personas (Molla & Berenguar, 2006).

Las tendencias en el comportamiento del consumidor también
cambian con los afios. En otras palabras, las personas de hoy esperan que no
solo impliquen interactuar con todos sus sentidos, sino también ofrecer una gama
de nuevos puntos de contacto y lo que requiere completamente nuevas
experiencias. Hay un creciente deseo de multiplicidad y se espera que las
experiencias ofrezcan mas, y ello indica que ya no es suficiente sumergir al
observador en una experiencia, y las personas estan rechazando la idea de mirar
pasivamente (Sridhar, Ratchford, & Talukdar, 1997).

La multiplicidad de tareas en la actualidad conduce a la necesidad
denominada de hiper eficiencia, es decir, las personas buscan y encuentran
formas més inteligentes y eficientes de resolver sus problemas. Las personas
estan utilizando hasta la ultima parte de espacio y tiempo, buscando formas
inteligentes de integrar una gama de funciones en una propiedad (Dudovsky,
2018).

La literatura sefiala que existe un consenso entre muchos
investigadores y académicos de que la teoria de compra del consumidor implica
varias etapas diferentes. El modelo de cinco etapas propuesto inicialmente por
Cox et al. (1983) se considera uno de los modelos mas comunes del proceso de
toma de decisiones del consumidor e involucra cinco etapas diferentes. Estas
etapas son: reconocimiento de necesidad o problema, busqueda de informacion,
comparacion de alternativas, compra y evaluacién post compra. Este modelo
simple ilustra y explica claramente como los consumidores toman una decision

de compra.
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Figura 2
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Nota. Imagen adaptada de "Proceso de decision de compra", por IONOS, 22 de
agosto de 2022, Recuperado de https://www.ionos.mx/digitalguide.

En la primera etapa, el reconocimiento de las necesidades en el
proceso de toma de decisiones del consumidor es una de las primeras etapas
donde se especifican como la diferencia entre un estado real y el estado

deseado.

En la segunda etapa, la busqueda de informacién implica que una vez
que se reconoce la necesidad, el consumidor ird detras de la mayor cantidad de
informacion relacionada con el producto antes de tomar directamente una
decision de compra.

En la tercera etapa, la evaluacion de alternativas implica que luego de
recopilar informacioén en la primera etapa, el consumidor compara y evalla esa
informacion en virtud de tomar la decision adecuada. En esta etapa el
consumidor analiza toda la informacion obtenida a través de la basqueda y
considera varias alternativas de productos y servicios y las compara de acuerdo
con sus necesidades y deseos.

En la cuarta etapa, la decisién de compra incluye la finalizacién de
todo proceso de busqueda y evaluacién de la informacion, donde el consumidor
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toma la decisiéon de compra y esta etapa se considera la mas importante de todo
el proceso. En otras palabras, el consumidor toma la decision de realizar una
compra final ya que él o ella ya han revisado todas las alternativas y llegé a un

punto de decision final.

La quinta y Ultima etapa, es en la cual se efectia la evaluacion
posterior a la compra. Es comin que muchas empresas y organizaciones ignoren
0 pasen por alto esta etapa, ya que tiene lugar después de que se haya realizado

la transaccion.
2.2.4 Factores internos

Por otro lado, Santesmases Mestre & Sanchez Dusso (2001)
consideran que los determinantes individuales o factores internos que influyen
en el comportamiento de compra se pueden clasificar en 5 categorias, tal como

se presenta a continuacion:

2241 La motivaciéon

Se refiere a la fuerza interna o el impulso que lleva a una persona a
actuar de cierta manera, en este caso, a realizar una compra. La motivacion en
el proceso de compra esta estrechamente relacionada con las necesidades y
deseos definidos en la piramide de Maslow. Cuando un consumidor siente una
fuerte motivacion para comprar un producto o servicio, generalmente esta
tratando de satisfacer una necesidad o deseo que se encuentra en uno de los
niveles de la jerarquia de Maslow. Por ejemplo, la compra de alimentos satisface
una necesidad fisioldgica, mientras que la compra de ropa de marca puede estar

relacionada con la necesidad de estima y reconocimiento.

Necesidades fisiologicas: En la base de la jerarquia se encuentran las
necesidades mas basicas, como la comida, el agua, el refugio y el descanso.

Estas necesidades son esenciales para la supervivencia y el bienestar fisico.

Necesidades de seguridad: Una vez que se satisfacen las

necesidades fisioldgicas, las personas buscan seguridad y estabilidad en su vida.
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Esto incluye la seguridad financiera, la salud, la proteccién contra peligros, entre

otros.

Necesidades de pertenencia y afiliacion: Después de las necesidades
de seguridad, las personas anhelan la pertenencia a grupos sociales, el amor, la
amistad y la intimidad. Estas necesidades se refieren a la necesidad de

relaciones sociales significativas.

Necesidades de estima: Una vez satisfechas las necesidades de
pertenencia, las personas buscan el reconocimiento, el respeto y la estima de

los demas, asi como la autoestima y la confianza en si mismas.

Necesidades de autorrealizacion: En la cima de la jerarquia se
encuentran las necesidades de autorrealizacion, que se refieren al deseo de
alcanzar el maximo potencial personal, la creatividad, la realizacion personal y el

cumplimiento de metas y aspiraciones.

Figura 3

Piramide de Maslow

Consiste en desarrollar al miximo el potencial de la Aul
persona: autonomia, independencia, autocontrol. ..

Recibir el reconocimiento de los demas:
respeto, estatus, prestigio, poder.
El hombre tiene necesidad de
relacionarse y agruparse: familia,
Organizaciones. .
Conservacion frente a
peligros: empleo,
propicdad. ..
Subsistencia:
comida, cobijo,
abrigo...

Nota. Adaptado de "Piramide de Maslow", por Economipedia (6 de febrero de 2024).
Recuperado de https://economipedia.com/definiciones/piramide-de-maslow.html
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2242 La percepcion

Esta refiere al modo personal de interpretar y dar sentido a los
estimulos a cudl una persona se expone, e implica una codificacién de los
estimulos recibidos por medio de los sentidos (ver, oir, gustar, oler, o sentir

alguna cosa y organizar).

Santesmases Mestre & Sanchez Dusso (2001) sostienen que la
percepcion es un acto selectivo, e incluye un proceso de seleccion, organizacion
0 integracion de los estimulos sensoriales en una imagen significativa y
coherente. En efecto, al ser la percepcién selectiva un mismo producto puede
ser percibido de forma distinta por diferentes consumidores segun los atributos
del mismo; de ahi que, algunos pondran atencién a los aspectos técnicos, y en
cambio otros pondrén el foco en cuestiones estéticas, econémicas, o asociando

con la imagen de la marca.

Respecto de la organizacion, refiere a cuando la percepcion facilita la
comprension y retencién de informacion, y se produce una clasificacion de dicha

informacion y una integracion de la misma.

2.24.3 Experienciay el aprendizaje

En cuanto al factor experiencia y aprendizaje, plantean que éste ultimo
es un cambio en el comportamiento producto de la experiencia previa. Por lo

tanto, el aprendizaje es un proceso mientras que la experiencia es un resultado.

Los consumidores pueden aprender mucho sobre un producto o
servicio al interactuar con él, hasta tal punto que el aprendizaje puede llevar al
héabito y a la lealtad de la marca. Al usar un producto, los consumidores pueden
descubrir como funciona, qué caracteristicas ofrece y si satisface sus
necesidades. Esta experiencia directa puede influir en su percepcion y

conocimiento del producto.

La experiencia del consumidor también puede estar influenciada por
lo que observan y aprenden de otros consumidores. Las opiniones y

recomendaciones de amigos, familiares y resefias en linea pueden ser fuentes
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importantes de informacién que influye en las decisiones de compra de un

consumidor.

Los autores hacen una diferenciacién en cuanto al aprendizaje,
recuperando nociones de la teoria cognoscitiva, la cual indica que el aprendizaje
es un proceso de solucion de problemas mas que el desarrollo de conexiones
entre estimulo y respuesta. Por lo tanto, el aprendizaje es un proceso
cognoscitivo de percepcién del estimulo seguido de una asociacion de estimulos

a las necesidades (Santesmases Mestre & Sanchez Dusso, 2001).

2244 Caracteristicas demogréficas, sociodemograficas y
psicogréficas del comprador

Las caracteristicas demograficas refieren a datos cuantitativos y
descriptivos que pueden incluir aspectos como la edad, el género, el estado civil,
la ubicacidn geogréfica, la etnia, el nivel de ingresos, la educacion y la ocupacion.
Estas caracteristicas son Utiles para segmentar a los consumidores en grupos
basados en datos objetivos y medibles. Por ejemplo, una empresa de pafales
puede enfocar su marketing en padres jovenes (demograficamente) porque son

MAs propensos a necesitar sus productos.

Las caracteristicas sociodemograficas combinan caracteristicas
demograficas con aspectos sociales y econdmicos. Pueden incluir la estructura
familiar, la clase social, el ciclo de vida familiar y la religion. Las caracteristicas
sociodemograficas proporcionan un nivel adicional de comprension al considerar
cémo las personas interactian y se relacionan en su entorno social y econémico.
Por ejemplo, una marca de lujo podria dirigirse a personas de alto poder
adquisitivo que pertenecen a un grupo social especifico.

Las caracteristicas psicograficas se centran en los aspectos
psicolégicos y emocionales del consumidor. Incluyen valores, actitudes,
intereses, estilo de vida, personalidad y comportamiento de compra. Las
caracteristicas psicograficas son particularmente Utiles para comprender por qué
las personas toman decisiones de compra y cémo se identifican con una marca

o producto. Por ejemplo, una compafiia de productos organicos podria dirigirse
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a personas con valores de sostenibilidad y un estilo de vida saludable
(Santesmases Mestre & Sanchez Dusso, 2001).

2.245 Actitudes

Las actitudes se definen, tomando los conceptos de Allport, como
aquellas predisposiciones aprendidas para responder consistentemente de
modo favorable o desfavorable a un objeto o clase de objetos. Esta incluye los

componentes como creencias, valoraciéon y tendencia a actuar.

En cuanto a sus funcionalidades, se destacan al menos cuatro: la
utilitaria, la cual guian a los consumidores a satisfacer las necesidades
deseadas; expresivas del valor, la cual expresan un autoconcepto y un sistema
de valores; ego-defensiva, en la cual las actitudes protegen el ego de ansiedades
y amenazas; y actitudes de organizacion del conocimiento, donde se organizan
la masa de informacién a la que se expone el consumidor y definen los

estandares (Santesmases Mestre & Sanchez Dusso, 2001).
2.2.5 Marco Legal

En Argentina, la cerveceria artesanal estd regulada por distintas
normativas y leyes a nivel nacional y provincial. A continuacién, mencionaré

algunas de las leyes mas relevantes:

Ley Nacional de la Cerveza Artesanal de la Republica Argentina (Ley
N° 25.304), establece los lineamientos generales para la producciéon y
comercializacion de cerveza artesanal en el pais. Promueve la proteccion de las
actividades relacionadas con la produccién artesanal de cerveza y establece la

definicion legal de "cerveceria artesanal.

Cddigo Alimentario Argentino (CAA) provisto por la Ley 18.284
establece los requisitos de higiene y calidad que deben cumplir los alimentos en
Argentina, incluyendo la cerveza. En el caso especifico de la cerveza artesanal,
se aplican las normas de calidad y seguridad establecidas para toda produccién

alimentaria.
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Ley de Habilitaciones Comerciales y de Espectaculos Publicos (Ley
N° 1.288), regula los requisitos y procedimientos para obtener la habilitacién
comercial de locales donde se produzca, ofrezca y/o comercialice cerveza

artesanal.
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3. CAPITULO lIl: INVESTIGACION DE MERCADO SOBRE EL CONSUMO
DE CERVEZA ARTESANAL.

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

En la presente investigacién de fuente primaria se opt6 por una
metodologia cuantitativa descriptiva de disefio transversal simple no
probabilistica por conveniencia. Este enfoque permite analizar y cuantificar las
caracteristicas y opiniones de los consumidores de cerveza artesanal en
Posadas, Misiones, proporcionando datos sobre sus preferencias y decisiones
de compra. El disefio también fue transversal simple ya que permite analizar los
datos en un Unico momento, mientras que el muestreo no probabilistico por
conveniencia ofrece una forma practica y factible de recopilar datos rapidamente,
adaptandose a las limitaciones de acceso a la poblacion total de consumidores
en la ciudad de Posadas-Misiones. Para la elaboracion de las preguntas
relacionadas con los factores internos, se tomé como base el enfoque tedrico de

Santesmases Mestre & Sanchez Dusso (2001).

3.2 OBJETIVOS

3.2.1 Objetivo General

¢ Analizar la influencia de los factores internos en la decision de compra de
cerveza artesanal, en la ciudad de Posadas, Misiones de entre 21 y 40

afos de edad.
3.2.2 Objetivos Especificos

e Evaluar como la motivaciéon personal afecta la eleccion de cerveza

artesanal.

e Investigar la percepciébn de los consumidores sobre las cervezas

artesanales.
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e Examinar el impacto de la experiencia y el aprendizaje en las preferencias

de cerveza artesanal.
e Analizar las actitudes hacia diferentes aspectos de la cerveza artesanal.

o ldentificar caracteristicas  demograficas, sociodemograficas vy

psicograficas relevantes en consumidores de cerveza artesanal.

3.3 TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS

Para la recoleccion de datos de este estudio, se disefiaron encuestas
utilizando la aplicacion Google Forms. Estas encuestas constaron de preguntas
cerradas, de opcién mdltiple y escalas tipo Likert. Se contact6 inicialmente a
productores locales de cerveza artesanal en Posadas-Misiones, a quienes se les
explicaron los objetivos del estudio y se les solicitd su colaboracion para alcanzar

a un grupo especifico de participantes.

Los productores ayudaron a difundir el cuestionario entre sus clientes,
quienes representan un segmento especifico y accesible de consumidores con
interés y experiencia en el consumo de cerveza artesanal. Este método permitié
enfocar la recoleccion de datos en aquellos individuos cuya participacion es

crucial para los objetivos del estudio.

La poblacion objetivo de este estudio estuvo compuesta por 96
individuos seleccionados, de los cuales cumplen los siguientes criterios:
e Individuos residentes en Posadas, Misiones.
¢ Que tengan edades comprendidas entre los 21 y 40 afios.

e Que consumen o han consumido cerveza artesanal.

3.4  FICHA TECNICA

e Fuente de informacion: Primaria.
¢ Tipo de estudio: Investigacion descriptiva de disefio transversal simple.
e Instrumento de recoleccion de datos: Cuestionario estructurado.

e Tipo de preguntas: Preguntas cerradas y escala tipo Likert.
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Elemento de muestra: Personas de Posadas, Misiones de 21 a 40 afios

que hayan consumido cerveza artesanal en noviembre 2023.

Unidad de muestra: Las cervecerias artesanales y productores de cerveza
artesanal en Posadas, Misiones. Actian como unidades de muestra al ser

los puntos de acceso donde se encuentran los consumidores.

Marco Muestral: Listado de cervecerias artesanales de la ciudad de

Posadas-Misiones obtenido a partir de los participantes del festival 1+.
Tamafio de la muestra: La muestra esta conformada por 96 casos.
Método de muestreo: Muestreo no probabilistico por conveniencia.
Area de estudio: Ciudad de Posadas, Misiones.

Periodo de estudio: noviembre 2023.
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3.5 RESULTADOS

3.6  ANALISIS DE LOS FACTORES INTERNOS.
Tabla 1

Influencia del Factor "Motivacién"

Motivacion Promedio

Elijo cerveza artesanal porque satisface mis necesidades de sabor

- . 3,82
y calidad anicos.
La decision de comprar cerveza artesanal estd a menudo motivada 373
por mi deseo de experimentar nuevos sabores. '
Considero la compra de cerveza artesanal como una forma de 392
satisfacer mi curiosidad y mi interés en la cultura cervecera. !
Total 3,82

Nota: Los promedios se calcularon sumando las respuestas de los encuestados en una
escala del 1 al 5 y dividiendo por el total de participantes. El promedio total es la media
de los promedios de cada afirmacion, reflejando la influencia del factor “Motivacion”.

Figura 4

Influencia del Factor "Motivacién"

Inluencia del factor "Motivacion"

Elijo cerveza artesanal porque La decision de comprar Considero la compra de
satisface mis necesidades de cerveza artesanal esta a cerveza artesanal como una
sabor y calidad Gnicos. menudo motivada por mi deseo forma de satisfacer mi
de experimentar nuevos curiosidad y mi interés en la

sabores. cultura cervecera.

Los resultados de la encuesta realizada a 96 consumidores de
cerveza artesanal, utilizando una escala de Likert de 1 a 5, reflejan que el

promedio de las respuestas para la afirmacion "Elijo cerveza artesanal porque
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satisface mis necesidades de sabor y calidad Unicos" fue de 3,82, mientras que
la afirmacién "La decision de comprar cerveza artesanal esta a menudo motivada
por mi deseo de experimentar nuevos sabores" obtuvo un promedio de 3,73.
Finalmente, la afirmacion "Considero la compra de cerveza artesanal como una
forma de satisfacer mi curiosidad y mi interés en la cultura cervecera" registré un

promedio de 3,92. El promedio total de este factor fue de 3,82.

Tabla 2

Influencia del Factor "Percepcion”

Percepcion Promedio

Considero que la cerveza artesanal es superior a la cerveza

comercial en términos de calidad y autenticidad.” 3.96

La imagen de marca y el empaquetado de la cerveza artesanal 331
influyen en mi percepcion de su calidad.” !

La percepcion de exclusividad y originalidad es importante para 358
mi al elegir cerveza artesanal. ’

Total 3,62

Nota. Los promedios se calcularon sumando las respuestas de los encuestados en una
escala del 1 al 5y dividiendo por el total de participantes. El promedio total es la media
de los promedios de cada afirmacién, reflejando la influencia del factor “Percepcion”.
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Figura 5

Influencia del Factor "Percepcion”

Influencia del factor "Percepcion”

3,96

Considero que la cerveza La imagen de marcay el La percepcién de exclusividad
artesanal es superior a la empaquetado de la cerveza y originalidad es importante

cerveza comercial en términos artesanal influyen en mi para mi al elegir cerveza
de calidad y autenticidad." percepcién de su calidad.” EUCEEUETN

Los resultados de la encuesta realizada a 96 consumidores de
cerveza artesanal, utilizando una escala de Likert de 1 a 5, muestran que el
promedio de las respuestas para la afirmacién "Considero que la cerveza
artesanal es superior a la cerveza comercial en términos de calidad y
autenticidad" fue de 3,96. La afirmacién "La imagen de marca y el empaquetado
de la cerveza artesanal influyen en mi percepcion de su calidad" obtuvo un
promedio de 3,31, mientras que la afirmacién "La percepcion de exclusividad y
originalidad es importante para mi al elegir cerveza artesanal" alcanzd un

promedio de 3,58. El promedio total para este factor de percepcion fue de 3,62.
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Tabla 3

Influencia del Factor "Experiencia y Aprendizaje"

Experienciay aprendizaje Promedio

Mis experiencias previas con la cerveza artesanal influyen 308
significativamente en mis futuras elecciones de compra. ’
La recomendacion de amigos o familiares basada en su experiencia 371
influye en mi eleccién de cerveza artesanal. !
Cada experiencia con una cerveza artesanal diferente mejora mi 408
conocimiento y afecta mis decisiones de compra futuras. !

Total 3,92

Nota. Los promedios se calcularon sumando las respuestas de los encuestados en una
escala del 1 al 5y dividiendo por el total de participantes. El promedio total es la media
de los promedios de cada afirmacion, reflejando la influencia del factor “Experiencia y
Aprendizaje”.

Figura 6

Influencia del Factor "Experiencia y Aprendizaje”

Inluencia del factor "Experiencia y aprendizaje"

3,98 4,08

Mis experiencias previas con la La recomendacion de amigos o Cada experiencia con una
cerveza artesanal influyen familiares basada en su cerveza artesanal diferente
significativamente en mis experiencia influye en mi mejora mi conocimiento y

futuras elecciones de compra. eleccién de cerveza artesanal. afecta mis decisiones de

compra futuras.
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Los resultados de la encuesta realizada a 96 consumidores de
cerveza artesanal, utilizando una escala de Likert de 1 a 5, indican que el
promedio de las respuestas para la afirmacion "Mis experiencias previas con la
cerveza artesanal influyen significativamente en mis futuras elecciones de
compra" fue de 3,98. La afirmacién "La recomendacién de amigos o familiares
basada en su experiencia influye en mi eleccién de cerveza artesanal” obtuvo un
promedio de 3,71, mientras que la afirmacion "Cada experiencia con una cerveza
artesanal diferente mejora mi conocimiento y afecta mis decisiones de compra
futuras” registré un promedio de 4,08. El promedio total para este factor de

experiencia y aprendizaje fue de 3,92.

Tabla 4
Influencia de caracteristicas "Demogréficas, Sociodemogréficas y

Psicograficas"

C. Demogréficas, Sociodemogréficas y psicograficas. Promedio

Mi eleccion de cerveza artesanal esta influenciada por mi entorno

- e 2,75
social y econémico.
Considero que mis valores personales y estilo de vida estan 217
reflejados en el tipo de cerveza artesanal que prefiero. '
Mis decisiones de compra de cerveza artesanal varian segun mi 296
situacion demogréfica (edad, ingresos, educacion, etc.) !
Total 2,63

Nota. Los promedios se calcularon sumando las respuestas de los encuestados en una
escala del 1 al 5y dividiendo por el total de participantes. El promedio total es la media
de los promedios de cada afirmacion, reflejando la influencia de las caracteristicas
“Demograficas, Sociodemograficas y Psicograficas”.
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Figura 7
Influencia de las caracteristicas "Demogréficas, Sociodemograficas y

Psicograficas"

Influencia de caracteristicas "Demogréficas,
Sociodemogréficas y Psicograficas"

Mi eleccién de cerveza Considero que mis valores Mis decisiones de compra de
artesanal esta influenciada por  personales y estilo de vida cerveza artesanal varian segin
mi entorno social y econémico. estan reflejados en el tipo de mi situacién demografica

cerveza artesanal que prefiero.  (edad, ingresos, educacion,
etc.)

Los resultados de la encuesta realizada a 96 consumidores de
cerveza artesanal, utilizando una escala de Likert de 1 a 5, reflejan que el
promedio de las respuestas para la afirmacién "Mi eleccién de cerveza artesanal
esta influenciada por mi entorno social y econémico" fue de 2,75. La afirmacién
"Considero que mis valores personales y estilo de vida estan reflejados en el tipo
de cerveza artesanal que prefiero" obtuvo un promedio de 2,17, mientras que la
afirmacién "Mis decisiones de compra de cerveza artesanal varian seguin mi
situacién demogréfica (edad, ingresos, educacion, etc.)" alcanz6 un promedio de
2,96. El promedio total para este factor de caracteristicas demogréficas,

sociodemograficas y psicograficas fue de 2,63.
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Tabla 5

Influencia del Factor Interno "Actitudes"

Actitudes Promedio
Estoy convencido de que la cerveza artesanal es una opcion
mas saludable en comparacién con la cerveza producida a gran 3,49
escala.
Disfruto el sabor Unico de la cerveza artesanal. 4,03

Estoy dispuesto a pagar mas por una cerveza artesanal que por

una cerveza industrial. 3,56

Total 3,69

Nota. Los promedios se calcularon sumando las respuestas de los encuestados en una
escala del 1 al 5 y dividiendo por el total de participantes. El promedio total es la media
de los promedios de cada afirmacién, reflejando la influencia del factor “Actitudes”.

Figura 8

Influencia del factor "Actitudes".

Influencia del factor "Actitudes"

4,03125
3,489583333

Estoy convencido(a) de que la  Disfruto el sabor Unico de la  Estoy dispuesto a pagar mas por
cerveza artesanal es una opcion cerveza artesanal. una cerveza artesanal que por
mas saludable en comparacion una cerveza industrial.
con las cervezas producidas a
gran escala.

Los resultados de la encuesta realizada a 96 consumidores de
cerveza artesanal, utilizando una escala de Likert de 1 a 5, indican que el
promedio de las respuestas para la afirmacion "Estoy convencido(a) de que la

cerveza artesanal es una opciébn mas saludable en comparacion con las
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cervezas producidas a gran escala" fue de 3,49. La afirmacién "Disfruto el sabor
Unico de la cerveza artesanal" obtuvo un promedio de 4,03, mientras que la
afirmacién "Estoy dispuesto a pagar mas por una cerveza artesanal que por una
cerveza industrial" alcanz6é un promedio de 3,56. El promedio total para este

factor de actitudes fue de 3,69.

3.7 CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS DE LOS ENCUESTADOS.
Tabla 6

Género de los encuestados.

Género FA FR
Masculino 62 65%
Femenino 34 35%
Total 96 100%

Figura 9

Género de los encuestados

Género de los encuestados

Masculino Femenino
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Hay un total de 96 personas encuestadas. De ellas, 62 son
masculinas, lo que representa aproximadamente el 65% del total. Las 34
personas restantes son femeninas, constituyendo el 35% del grupo.

Tabla-7

Edad de los encuestados.

Edades FA FR
21-25 afios. 46 48%
26-30 afios. 40 42%
31-35 afios. 4 4%
36-40 afios. 6 6%
Total general 96 100%

Figura 10

Edad de los encuestados

Grupo de edad de los
encuestados

V

21-25 afios. 26-30 afios. m31-35 afios. 36-40 afios.
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La mayoria de los encuestados se encuentra en el rango de 21 a 25

afios, representando el 48% del total, es decir, 46 personas. El segundo grupo

mas numeroso corresponde a los encuestados de entre 26 y 30 afios, quienes

constituyen el 42% del total, con 40 participantes. Los encuestados de entre 31

y 35 afios representan un 4%, siendo este grupo el mas pequefio con solo 4

personas. Finalmente, el 6% restante corresponde a los encuestados de entre

36 y 40 afos, con un total de 6 personas. En conjunto, la muestra total esta

compuesta por 96 participantes, cubriendo un rango de edad que va de los 21 a

los 40 afios.
Tabla 8

Ocupacion de los encuestados.

Ocupacion FA FR
Auténomo. 10 10%
Empleado(a) del sector

] 22 23%
privado.
Empleado(a) del sector

o 10 10%
publico.
Estudiante. 50 52%
Otro. 4 4%
Total 96 100%
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Figura 11

Ocupacion de los encuestados

Ocupacion de los encuestados

52%

Autonomo. Empleado(a) del sector privado.

®Empleado(a) del sector publico. ® Estudiante.
Otro.

En cuanto a la ocupacién, un 10% de los encuestados son auténomos
(10 participantes), mientras que el 23% son empleados del sector privado (22
participantes) y otro 10% trabajan en el sector publico (10 participantes). La
categoria de estudiantes es la mas numerosa, abarcando el 52% de los
participantes (50 participantes). La opcion "Otro" representa al 4% de la muestra

(4 participantes).
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Tabla-9

Nivel educativo de los encuestados.

Formacién FA FR
Educacion
] 24 25%
secundaria
Formacion
o 16 17%
técnica.
Grado
56 58%

universitario.

Total general 96 100%

Figura 12

Nivel educativo de los encuestados

Nivel educativo alcanzado por los
encuestados

Educacion secundaria Formacion tecnica. ® Grado universitario.

El 25% de los participantes tienen educacion secundaria (24
participantes), mientras que un 17% posee formacion técnica (16 participantes).

La mayoria, el 58%, ha alcanzado un grado universitario (56 participantes).

39



Tabla-10

Frecuencia de consumo.

Frecuencia FA FR
Mensualmente. 36 37,5%
Raramente. 20 20,83%
Semanalmente. 40 41,66%
Diariamente 0 0%
Nunca 0 0%
Total general 96 100%

Figura 13

Frecuencia de consumo

Frecuencia de consumo de los
encuestados

20,83%

Mensualmente. Raramente. ®mSemanalmente.

De los 96 encuestados, el 41,66% consume semanalmente,
representando la mayor proporcién de frecuencia de consumo. El 37,5%
consume mensualmente, mientras que el 20,83% lo hace raramente. No se
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registraron respuestas para el consumo diario ni para quienes nunca consumen

cerveza artesanal, ambos con un 0% de frecuencia.

3.8  ANALISIS CRUZADO DE VARIABLES
Tabla 11

Factor Interno Experiencia y Aprendizaje Vs Frecuencia de Compra

Asistencia a

) ) ) Recomendacion  actividades
Frecuenciade Experiencias

] de amigos, relacionadas
compra previas .
familiares, etc. con lacerveza
artesanal
Mensualmente. 4,11 3,83 4,28
Raramente. 3,60 3,60 3,30
Semanalmente. 4,05 3,65 4,30
Total general 3,98 3,71 4,08

Nota. El total general indica la valoracion promedio de la influencia de experiencias,
recomendaciones y eventos sobre la frecuencia de compra de cerveza artesanal. La
escala va desde 1, que indica el nivel de influencia minima, hasta 5, que representa el
nivel de influencia méaxima.
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Figura 14
Influencia del factor interno “Experiencia y aprendizaje” diferenciado por

frecuencia de consumo.

Factor interno experienciay aprendizaje vs
Frecuencia de compra

e— EXperiencias previas

o— Recomendacion de amigos,
familiares, etc

—e— Asistencia a actividades
relacionadas con la cerveza
artesanal

Mensualmente. Semanalmente. Raramente.

En cuanto a las experiencias previas, los consumidores que compran
cerveza artesanal mensualmente asignaron la puntuacién mas alta 4,11,

seguidos por aquellos que compran semanalmente 4,05 y raramente 3,60.

En cuanto a la recomendacion de amigos y familiares, los
participantes que compran cerveza artesanal mensual y semanalmente dieron

las puntuaciones mas altas 3,83 y 3,65 respectivamente.

Respecto a la asistencia a actividades relacionadas con la cerveza
artesanal, la frecuencia de compra semanal obtuvo la puntuacién mas alta 4,30,

seguida por la frecuencia de compra mensual 4,28 y raramente 3,30.
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Tabla 12

Factor Interno Experiencia y Aprendizaje Vs Edad

» Asistencia a
Recomendacioén de

Experiencias ] o actividades
) amigos, familiares, laci d |
Edad previas otc. relacionadas con la
cerveza artesanal
21-25 afios. 4,00 3,83 4,30
26-30 afios. 4,05 3,60 3,85
31-35 afios. 3,00 4,00 3,50
36-40 afios. 4,00 3,33 4,33
Total general 3,97 3,71 4,08

Nota. Esta tabla ilustra la relacién entre la edad y el factor interno de experiencia y
aprendizaje en consumidores de cerveza artesanal. La escala va desde 1, que indica el
nivel de influencia minima, hasta 5, que representa el nivel de influencia maxima.

Figura 15

Factor interno experiencia y aprendizaje vs Edad

Factor interno experienciay aprendizaje Vs Edad

4,30 4,05 433

4 3,85 4,00 0
3,63 50 3,50 333 Experiencias previas
3,00

Recomendacion de amigos,
familiares, etc

Asistencia a actividades
relacionadas con la cerveza
artesanal

21-25 afios. 26-30 afios. 31-35 afios. 36-40 afios.
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En el grupo de 21-25 afios, se observaron puntajes medios de 4,00,
3,83y 4,30 en las tres preguntas, respectivamente. Para el grupo de 26-30 afios,
las calificaciones fueron 4,05, 3,60 y 3,85. En el rango de 31-35 afios, se
obtuvieron puntajes de 3,00, 4,00 y 3,50, mientras que para el grupo de 36-40
afios, las medias fueron de 4,00, 3,33 y 4,33.

Tabla 13

Factor Interno Experiencia y Aprendizaje Vs Nivel Educativo Alcanzado.

Asistencia a

o Recomendacié actividades
Experiencias

Edad ) n de amigos, relacionadas con
previas -
familiares, etc. la cerveza
artesanal
Educaciéon
) 4,08 3,92 4,33

secundaria
Formacion técnica. 4,25 3,63 4,13
Grado

. L 3,86 3,64 3,96
universitario.
Total general 3,98 3,71 4,08

Nota. Los promedios mostrados se basan en la influencia del nivel educativo en la
experiencia y aprendizaje sobre cerveza artesanal. La escala va desde 1, que indica el
nivel de influencia minima, hasta 5, que representa el nivel de influencia maxima.
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Figura 16

Factor interno "Experiencia y aprendizaje" Vs Nivel educativo alcanzado

Factor interno Experiencia y aprendizaje Vs Nivel
educativo alcanzado

e— Experiencias previas

o— Recomendacion de amigos,
familiares, etc

—e— Asistencia a actividades
relacionadas con la cerveza
artesanal

Educacion Formacion tecnica. Grado
secundaria universitario.

En el caso de Educacion Secundaria, los participantes exhiben una
valoracién positiva, con un promedio de 4,08 en experiencia y aprendizaje, 3,92
en recomendacion por amigos y familiares, y 4,33 en asistencia a actividades
relacionadas con la cerveza artesanal. En la Formacion Técnica, la dimension
de experiencia y aprendizaje alcanza el promedio mas alto con 4,25, seguido de
una recomendacion de 3,63 y una participacion en actividades de 4,13. Por
ultimo, el Grado Universitario muestra promedios de 3,86, 3,64 y 3,96 para
experiencias previas, recomendaciones y asistencia a actividades relacionadas

con la cerveza artesanal, respectivamente.
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Tabla 14

Factor Interno Experiencia y Aprendizaje Vs Ocupacion

» Asistencia a
] ] Recomendacion o
» Experiencias ) actividades
Ocupacion ) de amigos, )
previas . relacionadas con la
familiares, etc.
cerveza artesanal

Auténomo. 4,40 3,80 3,80
Empleado(a)

del sector 3,91 3,64 4,27
privado.

Empleado(a)

del sector 4,20 3,80 3,80
publico.

Estudiante. 4,04 3,76 4,08
Otro. 2,00 3,00 4,50
Total general 3,98 3,71 4,08

Nota. Los promedios reflejan cdmo la ocupacién de los encuestados afecta sus
experiencias con la cerveza artesanal, las recomendaciones que reciben y su
participacion en eventos del rubro. La escala va desde 1, que indica el nivel de influencia
minima, hasta 5, que representa el nivel de influencia maxima.
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Figura 17

Factor interno "Experiencia y aprendizaje” Vs Ocupacién

Factor interno Experiencia y aprendizaje Vs
Ocupacion
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e— Recomendacion de amigos,
familiares, etc

—e— Asistencia a actividades
relacionadas con la cerveza
artesanal

Los auténomos exhiben una puntuacion de 4,40 en las experiencias
previas de consumo, aunque las influencias de actividades asociadas con la
cerveza artesanal son moderadas 3,80. Los empleados del sector privado
muestran una valoracion moderada en experiencias previas 3,91, con una
participacién de 4,27 en eventos relacionados a la cerveza artesanal. Los
empleados del sector publico presentan un alto nivel de experiencia y
aprendizaje 4,20, con recomendaciones y participacion en actividades
relativamente moderadas 3,80. Los estudiantes, en general, muestran
evaluaciones positivas en todas las dimensiones, destacando en experiencias
previas 4,04 y participacion en actividades relacionadas 4,08. El grupo "Otro"
tiene valores bajos en experiencias previas 2,00, pero una fuerte participacion

en actividades relacionadas con la cerveza artesanal 4,50.
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Tabla 15

Factor Interno Motivacién Vs Frecuencia de consumo

Elijo cerveza ]
Considero la compra

artesanal Motivacion
) de cerveza artesanal
porque por mi
) ) ) como una formade
Frecuencia de satisface mis deseo de ) )
) . satisfacer mi
consumo necesidades experimenta o .
curiosidad y mi
de sabory r nuevos ) i
] interés en la cultura
calidad sabores.
o cervecera.
Unicos.
Mensualmente. 3,89 3,83 3,61
Semanalmente. 4,20 3,40 3,95
Raramente. 3,00 4,20 4,44
Total general 3,83 3,73 3,92

Nota. Esta tabla compara la frecuencia de consumo con distintas motivaciones para
elegir cerveza artesanal, revelando las preferencias y actitudes de los consumidores. La
escala va desde 1, que indica el nivel de influencia minima, hasta 5, que representa el
nivel de influencia méxima.
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Figura 18

Factor interno "Motivaciéon" Vs Frecuencia de consumo

Frecuencia de consumo vs Factor interno
"Motivacion"
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Mensualmente. Semanalmente. Raramente.

En aquellos que consumen mensualmente, la preferencia por la
calidad Unica de sabor 3,89 y la motivacion para experimentar nuevos sabores
3,83 fueron prominentes. La conexién con la cultura cervecera dio un puntaje de
3,61. En la frecuencia semanal, la calidad distintiva de sabor destacé aiun mas
4,20, seguida de la experimentacion de nuevos sabores 3,40 y el interés cultural
3,95. En la categoria de consumo raramente, la calidad de sabor fue de 3,00,
mientras que la experimentacion de nuevos sabores 4,20 y el interés cultural
4,40.
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Tabla 16

Factor interno Motivacion Vs Edad.

Elijo cerveza Motivacion )
) Considero la compra de
artesanal porque por mi deseo
. . cerveza artesanal como una
satisface mis de ) )
Edad ) ) forma de satisfacer mi
necesidades de experimentar o o )
curiosidad y mi interés en

sabor y calidad nuevos
i la cultura cervecera.
Unicos. sabores.
21-25
4,22 3,83 3,70
afos.
26-30
3,50 3,45 4,00
afios.
31-35
3,50 4,00 4,50
afios.
36-40
- 3,33 4,67 4,67
afos.
Total
3,83 3,73 3,92
general

Nota. La tabla muestra como diferentes motivaciones para consumir cerveza artesanal
varian segun la edad de los consumidores. La escala va desde 1, que indica el nivel de
influencia minima, hasta 5, que representa el nivel de influencia méaxima.
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Figura 19

Factor interno "Motivaciéon" Vs Edad.

Edad vs Factor interno "Motivacion"
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21-25 afios. 26-30 afios. 31-35 afios. 36-40 afios.

En el grupo de edad 21-25 afios, se destaca una fuerte preferencia
por las necesidades de sabor y calidad Unicos 4,22, seguida de la motivacién por
experimentar nuevos sabores 3,83 y el interés en la cultura cervecera 3,70. En
el grupo de 26-30 afios, la preferencia por la calidad Unica de sabor disminuye
3,50, mientras que la motivaciéon por experimentar nuevos sabores 3,45 y el
interés cultural 4,00 mantienen su relevancia. Para el grupo de 31-35 afios, la
calidad de sabor se mantiene 3,50, la motivacion por nuevos sabores aumenta
4,00 y el interés cultural alcanza su punto maximo 4,50. En el grupo de 36-40
afios, la preferencia por la calidad Unica de sabor es de 3,33, la motivacion por

nuevos sabores 4,67 y el interés cultural 4,67 .

51



Tabla 17

Factor Interno Percepcion Vs Frecuencia de Compra.

Frecuencia de

Considero que
la cerveza
artesanal es

superior ala

Laimagen de
marcay el
empaquetado

de la cerveza

La percepcién
de

exclusividad y
originalidad es

cerveza )
consumo ) artesanal importante
comercial en ) ) .
o influyen en mi para mi al
términos de » )
] percepcién de elegir cerveza
calidad y ]
o su calidad. artesanal.
autenticidad.
Mensualmente. 4,28 3,78 3,94
Semanalmente. 3,85 3,05 3,40
Raramente. 3,60 3,00 3,30
Total general 3,96 3,31 3,58

Nota. La tabla vincula la frecuencia de consumo con la percepcion de la calidad y
exclusividad de la cerveza artesanal frente a la cerveza comercial. La escala va desde
1, que indica el nivel de influencia minima, hasta 5, que representa el nivel de influencia

maxima.
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Figura 20

Factor interno "Percepcién” Vs Frecuencia de compra.

Factor interno Percepcion vs Frecuencia de
consumo
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En la categoria de consumo mensual, los participantes destacan la
creencia de que la cerveza artesanal es superior a la comercial en calidad y
autenticidad con un puntaje de 4,28, asi como la influencia positiva de la imagen
de marca y el empaquetado en la percepcion de calidad 3,78, y la importancia
de la exclusividad y originalidad en la eleccion 3,94. En la frecuencia semanal,
las puntuaciones disminuyen ligeramente, indicando una percepcion ligeramente
menor de superioridad en calidad de 3,85, menor influencia de la imagen de
marca y empaquetado 3,05 , y una disminucién en la importancia de la
exclusividad y originalidad 3,40 . En la categoria de consumo “raramente”, se
observa una disminucion adicional en las puntuaciones, reflejando una
percepcion menor de superioridad en calidad 3,60, menor influencia de la imagen
de marca y empaquetado 3,00, y una importancia reducida de la exclusividad y
originalidad en la eleccion 3,30.
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Tabla 18

Factor Interno Percepcion Vs Edad.

Considero que la
cerveza artesanal

es superior ala

La imagen de marca
y el empaquetado de

la cerveza artesanal

La percepcion de
exclusividad y

originalidad es

Edad cerveza comercial ) ) ) .
o influyen en mi importante para mi
en términos de » ]
) percepcidn de su al elegir cerveza
calidad y )
o calidad. artesanal.
autenticidad.

21-25

. 4,13 3,30 3,65
afios.
26-30

. 3,75 3,40 3,50
afios.
31-35

. 4,00 3,50 3,00
afios.
36-40

. 4,00 2,67 4,00
afios.
Total

3,96 3,31 3,58

general

Nota. La tabla ilustra cémo la percepcion de la superioridad, imagen de marca y
exclusividad de la cerveza artesanal varia con la edad de los consumidores. La escala
va desde 1, que indica el nivel de influencia minima, hasta 5, que representa el nivel de
influencia maxima.
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Figura 21

Factor interno "Percepcién” Vs Edad

Factor interno Percepcion vs Edad
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En el grupo de 21-25 afios, los participantes otorgan altas
puntuaciones, indicando una fuerte creencia de que la cerveza artesanal es
superior en calidad y autenticidad 4,13, con una influencia moderada de la
imagen de marca y empaquetado en la percepcién de calidad 3,30, y la
importancia de la exclusividad y originalidad en la eleccién 3,65. En el grupo de
26-30 arfios, se refleja una percepcion algo menor de superioridad en calidad
3,75, una influencia moderada de la imagen de marca y empaquetado 3,40 , y
una importancia reducida de la exclusividad y originalidad 3,50 . Para el grupo
de 31-35 afios, las puntuaciones indican una creencia en la superioridad en
calidad de la cerveza artesanal 4,00, una influencia moderada de la imagen de
marca y empaquetado 3,50, y una disminuciéon en la importancia de la
exclusividad y originalidad 3,00. En el grupo de 36-40 afios, las puntuaciones
sugieren una percepcion constante de la superioridad en calidad 4,00, una
influencia menor de la imagen de marca y empaquetado 2,67, y una alta

importancia de la exclusividad y originalidad 4,00.
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Tabla 19

Factor Interno Actitudes Vs Frecuencia de Consumo

Estoy convencido

de que la cerveza

Estoy dispuesto

artesanal es una Disfruto el i
o 3 o a pagar mas por
) opcion mas sabor unico
Frecuencia de una cerveza
saludable en dela
compra y artesanal que
comparacién con cerveza
por una cerveza
las cervezas artesanal. ) ]
] industrial.
producidas a gran
escala.
Mensualmente 3,78 4,33 3,78
Semanal 3,40 4,13 3,60
Raramente. 3,15 3,30 3,10
Total general 3,49 4,03 3,56

Nota. La tabla relaciona la frecuencia de compra con actitudes hacia la cerveza
artesanal en términos de salud, disfrute y precio. La escala va desde 1, que indica el
nivel de influencia minima, hasta 5, que representa el nivel de influencia maxima.
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Figura 22

Factor interno "Actitudes" Vs Frecuencia de compra.

Factor interno Actitudes vs Frecuencia de compra
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—e— Estoy dispuesto a pagar mas
por una cerveza artesanal que
por una cerveza industrial.
(Componente Actico).

Mensualmente. Semanalmente. Raramente.

Al cruzar el factor interno "Actitudes" con la frecuencia de compra de
cerveza artesanal, se observan diversas tendencias. En la categoria de compra
mensual, los participantes otorgaron una puntuacion de 3,78 en cuanto a la
conviccion de que la cerveza artesanal es una opcién mas saludable, un puntaje
de 4,33 en el disfrute del sabor Unico, y 3,78 en la disposicién a pagar mas. En
la categoria de compra semanal, los resultados indican una percepcion de la
salud con una puntuaciéon de 3,40, un disfrute del sabor de 4,13, y una
disposicion a pagar mas con una puntuacién de 3,60. Finalmente, para aquellos
gue consumen cerveza artesanal con menor frecuencia (raramente), se
registraron puntajes de 3,15 en la percepcion de salud, 3,30 en el disfrute del

sabor, y 3,10 en la disposicion a pagar mas.
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Tabla 20

Factor Interno Actitudes Vs Edad

Estoy convencido de

que la cerveza artesanal Disfruto el Estoy dispuesto a
es unaopcion mas sabor Unico pagar mas por una
Edad saludable en dela cerveza artesanal
comparacion con las cerveza gue por una
cervezas producidas a artesanal. cerveza industrial.
gran escala.
21-25
3,83 4,43 3,87
afos.
26-30
3,13 3,73 3,15
afios.
31-35
3,50 3,00 3,00
afios.
36-40
. 3,33 3,67 4,33
afos.
Total
3,49 4,03 3,56
general

Nota. La tabla refleja los promedios por edad de la percepcién de salud, disfrute y valor
econdémico de la cerveza artesanal. La escala va desde 1, que indica el nivel de
influencia minima, hasta 5, que representa el nivel de influencia méaxima.
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Figura 23

Factor interno “Actitudes” Vs Edad

Factor interno Actitudes vs Edad
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industrial. (Componente
Actico).

21-25 afios. 26-30 afios. 31-35 afios. 36-40 afios.

En el grupo de 21-25 afios, el disfrute del sabor de la cerveza
artesanal obtuvo el promedio mé4s alto, con un valor de 4,43, mientras que la
disposicion a pagar mas por la cerveza artesanal alcanzé un promedio de 3,87.
Para los participantes de 26-30 afios, la percepcion de la cerveza artesanal como
opcién mas saludable obtuvo un promedio de 3,13, mientras que el disfrute del
sabor registré un promedio de 3,73 y la disposicién a pagar mas fue de 3,15. En
el grupo de 31-35 afios, los promedios fueron 3,50 para la percepcion de la
cerveza artesanal como mas saludable y 3,00 tanto para el disfrute del sabor
como para la disposicién a pagar mas. Finalmente, en el grupo de 36-40 afios,
los resultados son de 4,33 para la disposicion a pagar mas, 3,67 para el disfrute
del sabor y 3,33 para la percepcion de salud. En términos generales, el promedio
de las respuestas fue de 3,49 para la percepcion de la cerveza artesanal como
mas saludable, 4,03 para el disfrute del sabor y 3,56 para la disposicion a pagar

mas por una cerveza artesanal frente a una cerveza industrial.
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3.9 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

El factor de experiencia y aprendizaje obtuvo un promedio general de
3,92. La influencia de las experiencias previas, obtuvo un promedio de 3,98. Las
recomendaciones de amigos o familiares fueron valoradas con un promedio de
3,71, mientras que la asistencia a eventos relacionados con la cerveza artesanal

fue el aspecto mejor valorado dentro de esta categoria, con un promedio de 4,08.

El factor de motivacion alcanz6 un promedio general de 3,82. Los
encuestados valoran la satisfaccion de necesidades de sabor y calidad Unicos,
con un promedio de 3,82. Ademas, el deseo de experimentar nuevos sabores
obtuvo un promedio de 3,73. La curiosidad y el interés en la cultura cervecera

dieron un promedio de 3,92.

El factor de actitudes presentd un promedio general de 3,69. Los
encuestados puntuaron a la afirmacion “considero la cerveza artesanal como una
opcion mas saludable en comparacion con la cerveza industrial” , con un
promedio de 3,49. El disfrute del sabor Unico de la cerveza artesanal obtuvo la
puntuacién mas alta en esta categoria, con un promedio de 4,03, y la disposicion
a pagar mas por una cerveza artesanal frente a una industrial fue calificada con

un promedio de 3,56.

El factor de percepcién presenté un promedio general de 3,62. Los
participantes consideraron que la cerveza artesanal es superior a la comercial
en términos de calidad y autenticidad, con un promedio de 3,96. La influencia de
la imagen de marca y el empaquetado en la percepcion de calidad fue mas
moderada, alcanzando un promedio de 3,31. La exclusividad y originalidad que

ofrece la cerveza artesanal recibié una puntuaciéon media de 3,58

El factor relacionado con las caracteristicas demogréficas,
sociodemogréficas y psicograficas alcanzé un promedio general de 2,63. Este
factor incluye la influencia del entorno social y econdmico, los valores
personales, el estilo de vida de los consumidores, y la variacion en las decisiones

de compra segun la edad, los ingresos y el nivel educativo.
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El 42% de los encuestados consume cerveza artesanal de manera
semanal, mientras que el 38% lo hace mensualmente y el 21% rara vez consume
este tipo de producto. No se registraron consumidores diarios ni quienes nunca

consumen cerveza artesanal.
El 62% de los encuestados son hombres y el 34% son mujeres.

En cuanto a la ocupacion, el 50% de los encuestados son estudiantes,
mientras que el 23% trabaja en el sector privado. El 10% es auténomo, y otro

10% trabaja en el sector publico

El 58% de los encuestados tiene un grado universitario, mientras que
el 25% cuenta con educacién secundaria, y el 17% ha completado formacion

técnica.
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4. CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

41  CONCLUSIONES GENERALES

Al vincular los resultados obtenidos en la investigacién sobre los
factores internos que influyen en el proceso de decision de compra de los
consumidores de cerveza artesanal con el marco teérico establecido, se destaca
la relevancia de las teorias y conceptos explorados inicialmente. El marco tedrico
aborda aspectos fundamentales como el modelo de comportamiento del
consumidor, el proceso de decisibn de compra, y los factores internos
especificos como la motivacién, percepcién, experiencia y aprendizaje, los

cuales se reflejan directamente en los hallazgos de la investigacion.

Los hallazgos del estudio revelan que la experiencia y aprendizaje
adquiridos son fundamentales detras de la eleccion de cervezas artesanales por
parte de los consumidores. Este descubrimiento resuena profundamente con la
teoria cognitiva del aprendizaje, subrayando cémo nuestras experiencias previas
y el conocimiento que vamos adquiriendo juegan un papel crucial en la forma en
que decidimos nuestras compras. Segun esta teoria, esas primeras impresiones
positivas sobre la cerveza artesanal, sumadas a las recomendaciones de
nuestros seres queridos, fomentan una lealtad firme hacia ciertas marcas y la

continuidad en su eleccion.

La motivacion se presenta como el segundo factor interno mas
determinante en este proceso. Los consumidores no solo buscan saciar una sed
fisica, sino que también anhelan cumplir con aspiraciones mas elevadas, como
el deseo de vivir experiencias auténticas y Unicas. Este anhelo por disfrutar de
momentos de consumo Unicos es lo que impulsa a muchos a preferir la cerveza

artesanal sobre las opciones mas industriales del mercado.

En tercer lugar, encontramos que la percepcién sobre la cerveza
artesanal influye significativamente en la decision de compra. Los consumidores
tienden a ver a la cerveza artesanal como un producto de calidad superior con
relacién a las opciones mas comerciales, cargado de autenticidad y exclusividad.
Esta imagen se ve fortalecida por la identidad visual de la marca y su

presentacion, evidenciando el impacto que tienen los estimulos visuales y la
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informacion del producto en la creacion de una imagen mental positiva sobre la

cerveza artesanal.

Las actitudes hacia la cerveza artesanal también juegan un rol crucial,
ya que reflejan la disposicion aprendida de los consumidores a tener reacciones
positivas o negativas frente a este tipo de bebidas. Estas actitudes se moldean
a través de las creencias en torno a la calidad, el sabor y el valor que la cerveza
artesanal ofrece, influyendo en la voluntad de pagar un precio mas elevado por

estas caracteristicas.

Por dltimo, aunque en menor medida, las caracteristicas
demograficas, sociodemograficas y psicogréaficas de los consumidores tienen su
importancia. Estos aspectos permiten segmentar el mercado y entender mejor
las preferencias de distintos grupos de consumidores, aunque su impacto directo
en la decision de compra es relativamente menor en comparacion con los otros

factores internos examinados.

4.2  LIMITACIONES.

Teniendo en cuenta el enfoque de investigacion, el muestreo no
probabilistico por conveniencia limita la capacidad de generalizar los hallazgos
a toda la poblacion de consumidores de cerveza artesanal, ya que los
participantes no fueron seleccionados aleatoriamente y la muestra podria no ser
representativa de la poblacion general, estando asociada a consumidores de
Posadas-Misiones. Ademas, los comportamientos y preferencias de los
consumidores son dinamicos y pueden evolucionar con el tiempo. Las
tendencias de consumo de cerveza artesanal, asi como los factores internos,
estan sujetos a cambios debido a influencias sociales, econémicas, y de
mercado. Por lo tanto, los resultados reflejan una instantanea en el tiempo que
puede no ser aplicable en el futuro. Un estudio con un disefio longitudinal que
examine los comportamientos de consumo en varios puntos a lo largo del tiempo
podria proporcionar una comprensién mas rica y profunda de las tendencias y
permitiria observar la evoluciéon de las preferencias de los consumidores,
ofreciendo una perspectiva mas completa de las relaciones y posibles cambios

en el mercado de la cerveza artesanal.
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43 RECOMENDACIONES.

Se elaboran conclusiones teniendo en cuenta los resultados

previamente obtenidos:

e Potenciar las Estrategias de Experiencia 'y Aprendizaje: Dado que la
experiencia y el aprendizaje es el factor mas influyente, se recomienda
disefiar estrategias que promuevan experiencias positivas con la marca y
el producto. Esto podria incluir degustaciones y eventos tematicos que
permitan a los consumidores profundizar su conocimiento y construir una

relacion mas fuerte con la marca.

e Enfatizar la Motivacién en la Comunicacién: Al comunicar los valores
y caracteristicas del producto, es crucial enfatizar cémo la cerveza
artesanal satisface diversas necesidades y deseos, desde la busqueda de
sabores Unicos hasta la experiencia de participar en una cultura rica y
auténtica. El marketing y la publicidad deben resaltar estos aspectos

motivacionales para conectar emocionalmente con los consumidores.

e Mejorar la Percepcion de Calidad y Autenticidad: La percepcion de
calidad y autenticidad es fundamental para la decisién de compra. Se
sugiere invertir en branding y packaging que reflejen estos valores, asi
como en estrategias de comunicacion que destaquen los procesos de
elaboracion artesanal, los ingredientes de alta calidad, y las historias

detras de cada producto.

e Desarrollar Campafias Basadas en Actitudes: Esto puede lograrse a
través de la educacion del consumidor sobre los beneficios y
caracteristicas Unicas de la cerveza artesanal en comparacién con una

cerveza industrial.

e Segmentacidon Estratégica del Mercado: Aunque las caracteristicas
demograficas, sociodemograficas, y psicograficas son los factores menos
influyentes, su comprension sigue siendo importante para una
segmentacion de mercado efectiva. Los productores y comercializadores

deben utilizar esta informacién para identificar nichos de mercado
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especificos y desarrollar ofertas de productos y mensajes de marketing

que resuenen con las preferencias y estilos de vida de los distintos grupos.

e Fomentar las Recomendaciones y Resefias: Se recomienda incentivar
a los consumidores satisfechos a compartir sus experiencias a través de

resefias en plataformas digitales y redes sociales.

44  FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION.

Luego de analizar los Factores internos que influyen en el proceso de
decision de compra de cerveza artesanal, una linea de investigacion futura
podria ser "El Impacto de las Estrategias de Sostenibilidad en la Preferencia de
los Consumidores de Cerveza Artesanal". Esta investigacion exploraria como las
practicas de sostenibilidad implementadas por los productores de cerveza
artesanal, como el uso de ingredientes locales, organicos, y procesos de
producciéon mas amigables con el medio ambiente, influyen en las decisiones de
compra de los consumidores. Se enfocaria en entender como estos elementos
afiaden valor a la cerveza artesanal desde el punto de vista del consumidor que
opta por opciones de compra mas consientes y sostenibles con el medio

ambiente.
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Anexo |. Cuestionario
Estimado(a) participante,

Se le invita a contribuir a este estudio sobre los factores internos que
afectan la decision de compra de cerveza artesanal en Posadas-Misiones. Este
cuestionario, que forma parte de mi tesina en la Universidad Nacional de
Misiones, busca entender mejor las motivaciones, percepciones y experiencias
de los consumidores. Su opinién es muy valiosa y tomara alrededor de 10-15
minutos para completar. Apreciamos su tiempo y esfuerzo. Por favor, responda
segln su opinién personal, y en preguntas tipo Likert, elija la opcion que mejor
refleje su acuerdo o desacuerdo.

Seccidn 1: Informaciéon Demografica

1. Ubicacién: ¢Reside actualmente en Posadas-Misiones?
Opciones: Si, no.

2. Género: ¢Cual es tu género?

a. Opciones: Masculino, Femenino, Otro, Prefiero no decirlo.
3. Edad: ¢Cudl es tu grupo de edad?

a. Opciones: 21-25, 26-30, 31-35, 36-40.
4. Ocupacion: ¢Cual es tu ocupacion actual?

a. Opciones: Estudiante, Empleado(a) del sector publico a tiempo
completo, Empleado(a) del sector publico a tiempo parcial,
Empleado(a) del sector privado a tiempo completo, Empleado(a)
del sector privado a tiempo parcial, Auténomo(a), Desempleado(a),
Jubilado(a), Otro.

5. Nivel Educativo: ¢Cudl es tu nivel educativo mas alto alcanzado?
a. Opciones: Sin educacién formal, Educacién primaria, Educacion

secundaria, Formacion técnica, Grado universitario, Postgrado.
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6. Frecuencia de Consumo de Cerveza Artesanal: ¢Con qué frecuencia

consumes cerveza artesanal?

e Opciones: Nunca, Raramente, Mensualmente, Semanalmente,

Motivacién
Seccidn 2: Motivacion (Escala de Likert)

¢ "Elijo cerveza artesanal porque satisface mis necesidades de sabor

y calidad Gnicos."

e "La decisibn de comprar cerveza artesanal estd a menudo

motivada por mi deseo de experimentar huevos sabores."

e "Considero la compra de cerveza artesanal como una forma de

satisfacer mi curiosidad y mi interés en la cultura cervecera."

Seccidn 3: Percepcion (Escala de Likert)

e "Considero que la cerveza artesanal es superior a la cerveza

comercial en términos de calidad y autenticidad.”

e "La imagen de marca y el empaquetado de la cerveza artesanal

influyen en mi percepcién de su calidad.”

e "Lapercepcion de exclusividad y originalidad es importante para mi

al elegir cerveza artesanal.”
Seccién 4: Experiencia y aprendizaje (Escala de Likert)

e "Mis experiencias previas con la cerveza artesanal influyen

significativamente en mis futuras elecciones de compra.”

e "La recomendacion de amigos o familiares basada en su

experiencia influye en mi eleccién de cerveza artesanal."
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"Cada experiencia con una cerveza artesanal diferente mejora mi

conocimiento y afecta mis decisiones de compra futuras.”

Seccidn 5: Caracteristicas Demograficas, Sociodemogréficas y

Psicogréficas. (Escala de Likert)

"Mi eleccién de cerveza artesanal esta influenciada por mi entorno

social y econémico."”

"Considero que mis valores personales y estilo de vida estan

reflejados en el tipo de cerveza artesanal que prefiero."

"Mis decisiones de compra de cerveza artesanal varian segin mi

situacién demogréfica (edad, ingresos, educacion, etc.)."

Secciodn 6: Actitudes (Escala de Likert)

Estoy convencido de que la cerveza artesanal es una opcién mas

saludable en comparacion con la cerveza producida a gran escala.
Disfruto el sabor Unico de la cerveza artesanal.

Estoy dispuesto a pagar mas por una cerveza artesanal que por

una cerveza industrial.
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