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PRESENTACION

La presente tesis esta conformada por una parte introductoria y cuatro capitulos. En
la introduccion se desarrolla el planteamiento del problema a analizar, asi como las
variables, hipotesis, objetivos de estudio y justificacion del tema; con el propdsito de

gue el lector tenga un panorama general del objeto del estudio.

El primer capitulo de este documento es el marco tedrico y contextual, la base del
estudio, es una recopilacion de informacién tanto de aspectos tedricos del
comportamiento de compra del consumidor, y del entorno donde este se
desenvuelve. Se desarrolld una investigacion respecto a conceptos basicos de
mercadotecnia para comprender desde el concepto general hasta el mas particular.
En la parte del contexto se explican datos del mercado actual a nivel global, nacional

y local para conocer la magnitud de este tema en todos los niveles.

El segundo capitulo trata de la metodologia de la investigacion donde se describen
los sujetos de estudio, es decir la poblacion o universo, asi como el desarrollo del

céalculo de la muestra y el instrumento que se aplico para concertar el estudio.

En el tercer capitulo se plasman las graficas de los resultados de la investigacion de
campo, asi como su respectiva interpretacion y explicacién para comprender el

objetivo de cada pregunta y el resultado de la misma.

Por dltimo, en el capitulo final, se describen los hallazgos de la investigacion y se
concluye con el estudio. Se proponen recomendaciones acerca del uso del presente
documento, sugerencias de aplicacion o de consulta para conocer acerca del tema

en cuestion.
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RESUMEN

El objetivo de este estudio es analizar los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor de cerveza artesanal en la ciudad Tijuana, Baja
California, con el propdsito de conocer cuales son las caracteristicas que tienen
en comun los consumidores de esta bebida, porque la consumen; y cuales son

Sus gustos Yy preferencias.

La poblaciéon objeto de estudio es la poblacion de la ciudad que cuenta con 18
afios de edad o mas que consumen bebidas alcohdlicas. Por sus caracteristicas,

este trabajo se clasifica como un estudio exploratorio y descriptivo.

La metodologia utilizada para desarrollar la investigacion es de tipo cuantitativa
ya que el objetivo de este estudio es recolectar informacién del consumidor de
cerveza artesanal en la ciudad de Tijuana, exponiendo percepciones, habitos de
consumo Yy caracteristicas de los consumidores; identificando frecuencias y
factores que influyen en el proceso de decisién de compra. Los datos utilizados
en este estudio fueron recopilados de una encuesta aplicada en la ciudad de

Tijuana.
Los principales hallazgos de este estudio son que el consumidor de cerveza
artesanal se encuentra dentro del rango de edad de 23 a 32 afios, con un nivel

de escolaridad superior y un nivel socioeconémico medio.

Palabras clave: cerveza artesanal, comportamiento del consumidor, perfil del

consumidor.
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ABSTRACT

The aim of this study it is to analyze the factors that determine the craft beer
consumption behavior in the city of Tijuana, in order to explore the characteristics
of the craft beer consumers: general profile, tastes and preferences of the

consumer

The study subjects are people of the city of Tijuana with 18 years or more who
consume alcoholic beverages. This work is classified as a exploratory and

descriptive study.

The methodology used to develop the research is quantitative, since the main
objective of this study is to collect data of the consumer of craft beer, exposing
their perceptions, habits and characteristics; identifying frequencies and factors
that influence the purchase decision process. The data used in this paper was

gathered from a survey applied in the city of Tijuana.
The main findings of this research are that the consumer of craft beer in the city
of Tijuana is between 23 and 32 years of age, with higher education and in a

middle socioeconomic level.

Keywords : craft beer , consumer behavior , consumer profile.
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1.INTRODUCCION AL
TEMA DE ESTUDIO




1. INTRODUCCIONAL TEMA DE ESTUDIO.

Para comprender mejor la esencia de este estudio y a manera de introduccion,
se considera importante conocer primeramente que es una cerveza artesanal y
el porqué de la presente investigacion. Segun la Guia de la Cerveza Artesanal
de Tijuana, B.C. (2014) dice que en el afio de 1516 se firm6 la Ley
Internacional de Pureza Reinheitsgebot, la cual establece que, Unicamente son
cervezas puras las que estan compuestas por cuatro principales ingredientes;
agua, malta lUpulo y levadura. Sin estos cuatro elementos la bebida pierde su

esencia.

Segun Cervantes (2013) el potencial que tiene Baja California dentro de la
industria cervecera artesanal va en ascenso, pues en el Ultimo afio se han
incorporado al menos 30 productores con un total de aproximadamente 110 en
la entidad, quienes poco a poco van abriendo espacios en el mercado

dominado por las cervecerias Modelo y Cuauhtémoc.

Falcon (2011) menciona que en Baja California lo que empezé como un
pasatiempo en casa que se compartia con amistades empez0 a contagiarse
entre una pequefia escena local. De noviembre de 2010 a 2011 han aparecido
en Facebook 35 nanocervecerias que encabezan chefs, ingenieros,
periodistas, comerciantes y aficionados cuyo gusto por la cebada ha ido mas
alla del tarro ocasional; muchas de ellas han surgido en Tijuana, Mexicali y
Ensenada:, Insurgente, Ramuri, Vicario, Agua Mala, Canneria, Bierlab, BBB, TJ

Brewers, Media Perra y algunas mas.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El tema de la cerveza artesanal es relativamente nuevo en el mercado, por lo
cual, la sociedad juzga que es un topico actual donde el consumidor en el afan
de querer “estar a la moda” consume este tipo de producto. Por esta razén se
quiere identificar cuales son los factores que influyen en la decisién de compra

y quiénes son quienes consumen el producto.


http://www.facebook.com/cerveceria.insurgente
http://www.cervezaramuri.com/
http://www.facebook.com/profile.php?id=100002162262438
http://www.facebook.com/profile.php?id=100001580654550
http://cervezarte.net/media-perra/

Los datos relativos al consumo de la cerveza artesanal son bastante escasos,
no existe informacion relacionada a este mercado. Es un tema que con el pasar
del tiempo va adquiriendo peso dentro del ambito cervecero; es por esto que se
considera importante proponer un estudio donde se analice este nicho de la
industria, con el objetivo de iniciar un archivo histérico de datos y de
conocimiento tomando en cuenta el auge que vive al ciudad de Tijuana en este
sector.

1.2. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

Los objetivos abordados en la presente investigacion, permiten establecer la
ruta o camino que ésta habra de seguir, con la intencion de cumplir los
propésitos que no solamente le dan sentido a la tesis, sino que también le dan

forma y estructura a la misma.

1.2.1. General

Analizar el comportamiento de compra del consumidor de cerveza artesanal en
la ciudad de Tijuana, Baja California, para conocer los factores sociales y

demograficos que inciden en el mismo.

1.2.2. Especificos

I. Identificar las caracteristicas demograficas con las que cuenta el

consumidor de cerveza artesanal en la ciudad de Tijuana, Baja California.

II. Conocer los medios por el cual el consumidor de cerveza artesanal

adquiere el producto en Tijuana.

[ll. Distinguir los principales elementos que incentivan el proceso de compra

de cerveza artesanal por parte del consumidor en Tijuana.

IV. Describir los habitos y frecuencias de compra del consumidor de

tijuanense de cerveza artesanal.



1.3. HIPOTESIS

El segmento de mercado de la cerveza artesanal son jovenes de 25 a 30 afios
con estudios de licenciatura que pertenecen a la clase media de la poblacion
de Tijuana. B.C.

1.4. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

I. ¢Cudles son las caracteristicas demograficas con las que cuenta el

consumidor de cerveza artesanal en la ciudad de Tijuana, Baja California?

Il. ¢Cudles son los medios por el cual el consumidor de cerveza artesanal

adquiere el producto en Tijuana?

lll. ¢Cudles son los principales elementos que incentivan el proceso de

compra de cerveza artesanal por parte del consumidor en Tijuana?

IV. ¢Cudles son los habitos y frecuencias de compra del consumidor de

tijuanense de cerveza artesanal?



1.5. JUSTIFICACION DEL TEMA

La inquietud por realizar este estudio es debido a la tendencia que existe en la
ciudad y el impacto que esta bebida ha tenido en los consumidores de Tijuana.
Segun la Guia de la Cerveza Artesanal de Tijuana, B.C. (2014) a lo largo de
estos Ultimos afios la cerveza artesanal hay tomado lugar como una bebida de
degustacion donde los consumidores experimentan diversos sabores y estilos,

y poco a poco ha ido ganando terreno dentro del mercado.

Debido al éxito que ha tenido esta bebida dentro de la sociedad Tijuanense la
tendencia de algunos restaurantes y bares por vender este tipo de productos
cada vez va en aumento. Sin embargo, también existe la incertidumbre si el
‘boom” que ahora representa la cerveza artesanal, es solamente una moda que
tarde o temprano llegara a su declive. EI grupo de cerveceros de Tijuana,
afirma que es una bebida que llego para quedarse y formar parte de la

identidad de ser Tijuanense.

Segun Cervantes (2013) el potencial que tiene Baja California dentro de la
industria cervecera artesanal va en ascenso, pues en el Ultimo afio se han
incorporado al menos 30 productores con un total de aproximadamente 110 en
la entidad, quienes poco a poco van abriendo espacios en el mercado

dominado por las cervecerias Modelo y Cuauhtémoc.

El presente trabajo permitird analizar el proceso de compra del consumidor de
cerveza artesanal, los factores que motivan la decisiébn de compra; asi como
obtener un perfil de los consumidores de cerveza artesanal, para identificar
cuales son los gustos y preferencias de los que compran esta bebida
alcohdlica. Lo que pretende en si este estudio es analizar porque un
consumidor de cerveza artesanal es diferente al consumidor de bebidas

alcohdlicas en general



2.CAPITULO I
MARCO TEORICO



2. CAPITULOI: MARCO TEORICO

En el presente capitulo se abordan algunos conceptos y definiciones que por la
naturaleza de la investigacion es necesario conocer, para entender las diferentes
variables que se encuentran en el documento. Asi, como algunos modelos
tedricos de distintos autores para analizar las diferentes metodologias y puntos
de vista y conocer de donde emanan los temas que competen a esta
investigacion. También se incluyen algunos estudios y articulos respecto al
ambito global, nacional y local para tener un panorama general del contexto y

tendencias del tema en cuestion.

2.1. DEFINICIONES CONCEPTUALES

A continuacién se presentaran los conceptos tedricos a analizar, para entender
el marco contextual del tema a estudiar, las definiciones son: Cerveza Artesanal,

Mercadotecnia, Segmentacion de Mercado y Comportamiento del Consumidor

2.1.1. CervezaArtesanal

Segun un articulo de la Industria Alimenticia (Rioja-Scott, 2014) de la Cerveceria
Baja Brewing Company “cuando hablamos de cervecerias artesanales hablamos
de un proceso con un volumen mas pequefio y con marcadas diferencias en el
proceso de la formulacion de las cervezas en si. Mientras que los grandes
grupos cerveceros estandarizan la produccion a gran escala y hacen
exhaustivos procesos de desarrollo de producto, las pequefias cerveceras
pueden permitirse el lujo de modificar y crear a través de un proceso de

desarrollo mas corto”.

La importancia de identificar las caracteristicas de una cerveza artesanal y una
comercial es significativa, ya que son segmentos de mercado distintos, con

consumidores de perfiles y preferencias diferentes.

Otro aspecto relevante que hace que la cerveza artesanal sea tan especial, es la
calidad de sus insumos, que estos sean puros, sin conservadores o algun

aditamento que altere su sabor. “Quizas el aspecto mas importante en la



diferenciacion de la cerveza artesanal de la de produccién masiva es la calidad
de los ingredientes. El uso de 100% cebada malteada sin afiadir elementos
como arroz o maiz para reducir costos, es la clave del proceso artesanal” (Rioja-
Scott, I., 2014).

2.1.2. Mercadotecnia

Ahora bien, hablar del proceso de compra del consumidor, en especffico de la
cerveza artesanal, involucra diversos temas, para ello, se debe comprender la
teoria basica. Se partira desde el concepto donde emana el proceso de compra

del consumidor, la Mercadotecnia.

Hay muchos conceptos de mercadotecnia, sin embargo no todos los autores
coinciden con la misma opinién. Las definiciones de los autores con los que mas
se identifica el estudio son los siguientes. “La actividad, set de instituciones y
procesos de creacidn, comunicacion, entrega e intercambio de ofertas que
tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general’
(AMA, 2013)

Respecto a la creacion de valor con los clientes “el marketing es un proceso
mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen
relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes (Kotler y
Armstrong, 2008, Pag. 5)

Mientras que Stanton W., Etzel M. y Walker B. (2007) simplemente hablan
acerca del intercambio de algo de valor con alguna persona u organizacion. En
esta definicién se difiere un poco con la opinion de los autores, por la falta de
concrecion y especificacion, ya que la mercadotecnia no es un simple fenébmeno
de intercambio de un objeto o algo de valor, es todo un sistema con diversas

variables y factores que intervienen en un proceso.

Al analizar la informacion del concepto, la mercadotecnia se define como un

proceso mediante el cual se da el intercambio de bienes y servicios que crean



valor para el cliente o consumidor, y generar relaciones para lograr la fidelizacién

de ellos hacia la empresa.

2.1.3. Segmentacion

Como parte de este proceso, de partir de lo general a lo particular, se encuentra
el tema de segmentacién de mercado. Para definir una poblacién, hay que
estratificar el mercado, tomar una pequefia muestra y estudiar el fenémeno.
Segun Fernandez (2002) “una de las herramientas que permite realizar un
andlisis de mercado de forma efectiva es la segmentacién de mercados, que
puede definirse como la division de un universo heterogéneo en grupo o al

menos una caracteristica homogénea.”

Para realizar una segmentacion de mercado hay diversos factores que se deben
de considerar, las variables que indicaran caracteristicas similares en los
individuos del mercado objetivo. Fisher y Espejo (2009) dicen que “la
segmentacion de mercados es un proceso mediante el cual se identifica o0 se
toma a un grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en
varios submercados o segmentos de acuerdo a los diferentes deseos de compra
y requerimientos de los consumidores. Existe un gran numero de factores que
influyen en la segmentacion de mercados; estos se combinan para obtener un
conocimiento profundo del mercado y asi obtener un perfil mas exacto. Las

variables mas comunes son las geograficas, demograficas y psicograficas”

La segmentacion de mercado, segun Schiffman (2001) consiste en ‘el
procedimiento de dividir un mercado en distintos subconjuntos de consumidores
gue tienen necesidades o caracteristicas comunes, y de seleccionar uno o varios
de esos segmentos como otros tantos objetivos por alcanzar por medio de una

mezcla de marketing especifica”

La segmentacion de mercado consiste en “dividir un mercado en grupos
definidos con necesidades, caracteristicas o comportamientos distintos, los
cuales podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos” clientes
(Kotler y Armstrong, 2008, P4g. 165)



2.1.4. Comportamiento del consumidor

Una parte elemental del proceso para segmentar un mercado, es la
homogeneidad en las caracteristicas psicolégicas y de personalidad de los
individuos de un segmento, es decir el comportamiento de un consumidor. “El
comportamiento del consumidor es el proceso que atraviesan los individuos o
grupos para seleccionar, comprar o usar bienes y servicios, ideas o experiencias

gue puedan satisfacer sus necesidades y deseos” (Solomon, 2001).

Ademas la teoria del autor que se menciona en el parrafo anterior dice que la
personalidad son caracteristicas psicolégicas singulares que influyen en la forma
como una individuo responde a ciertas situaciones del entorno. Es decir, la

personalidad de una persona influye en las decisiones de compra.

La teoria de Kotler y Armstrong (2008) acerca del comportamiento de compra del
consumidor se refiere basicamente en como reaccionan y la manera en que los
consumidores compran. La teoria de los autores dice que es “la forma en que
compran los consumidores finales, individuos y hogares que adquieren bienes y

servicios para consumo personal’.

Como anteriormente se menciona, el comportamiento del consumidor radica en
las reacciones que los individuos tienen al elegir un producto o servicio.
Schiffman y Lazar (2010) hacen referencia a como se comportan los
consumidores cuando buscan, compran, utilizan, evalian y desechan productos

y servicios que esperan que satisfagan sus necesidades.

Segun Peter y Olson (2006) el comportamiento del consumidor es dinamico,
porque los pensamientos, sentimientos y acciones de cada consumidor se
modifican a cada instante. EI hecho de que los consumidores estan en constante
cambio subraya la importancia de mantenerse al dia respecto a las nuevas

tendencias del mercado.

La American Marketing Association (1995) define al comportamiento del
consumidor como la interaccion dindmica de los efectos y cognicion,
comportamiento, y el ambiente, mediante el cual los seres humanos llevan a

cabo los aspectos de intercambio comercial de su vida. Es decir, el
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comportamiento del consumidor abarca los pensamientos y sentimientos que el
consumidor experimenta, asi como las acciones que emprenden al momento del

consumo.

Peter y Olson (2006) también mencionan que todo lo relativo al ambiente donde
se desenvuelven los consumidores, influye en los pensamientos, sentimientos y
acciones. Como por ejemplo, comentarios de otros consumidores, anuncios,

informacién de precios, empaques, aspectos del producto, entre otros.
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2.2. FACTORES CULTURALES QUE AFECTAN EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Tylor (1913), define la cultura como conjunto complejo que incluye los
conocimientos, las creencias, el arte, la ley, la moral, las costumbres y las
restantes capacidades y habitos adquiridos por el hombre como miembro de una

sociedad.

La cultura se refiere a un conjunto de valores, ideas, instrumentos y otros
simbolos significativos que ayudan a los individuos a comunicarse, interpretarse

y evaluar como miembros de una sociedad (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

Segun Kotler y Armstrong (2008) la cultura es el origen mas basico de los
deseos y comportamientos de una persona. El comportamiento humano se
aprende en gran parte. Es decir, conforme un nifio va creciendo y teniendo
conciencia, va adquiriendo y aprendiendo valores basicos, percepciones, deseos

y comportamiento a partir de la familia.

Segun Blackwell, Miniard y Engel (2002) los componentes materiales, conocidos
a veces como instrumentos culturales, incluyen cosas como libros,
computadoras, herramientas, edificios y productos especificos. Ocasionalmente
los productos se convierten en un simbolo tan importante en una sociedad, que
se transforman en iconos. Por ejemplo, en el caso de Baja California, en el
Municipio de Ensenada, se puede decir que el instrumento cultural son los vinos,
es un producto simbdlico que da una identidad a esa regién y que el mundo lo
reconoce como un lugar turistico por sus grandes y hermosos vifiedos, y por

supuesto por ofrecer de los mejores vinos a nivel mundial.

Kotler y Armstrong (2008) dicen que casi todas las sociedades tienen algun tipo
de estructura de clases sociales. Las clases sociales son divisiones
relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad cuyos miembros

comparten valores, intereses y comportamiento similares. La clase social no esta
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determinada por un solo factor, como el ingreso, sino que se mide como una

combinacion de ocupacion, ingreso, educacion, riqueza, entre otras.

La cultura también afecta la forma en que los consumidores buscan informacion.
En algunas sociedades, la comunicacion oral y el consejo de un miembro de la
familia respecto de la eleccion de productos y marcas es de mayor importancia

que la informacién contenida en un anuncio (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

Los autores Blackwell, Miniard y Engel (2002) también dicen que las personas se
sienten muy comodas cuando estan con personas de valores y comportamientos
similares. Pertenecer a un grupo Yy las interacciones se consideran un
determinante primordial de la clase social de una persona. Las variables de
interaccién de prestigio personal, asociacion y socializacion son la esencia de la

clase social.

2.3. FACTORES SOCIALES QUE AFECTAN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

Kotler y Armstrong (2008) en el comportamiento de los consumidores también

influyen factores sociales, como los grupos pequefios, la familia, y los roles y

estatus social del consumidor.

Los grupos gue tiene una influencia directa, y a los que una persona pertenece,
de denominan grupos de pertenencia. Algunos son grupos primarios con los que
hay una interaccion constante pero informal, como familia, amigos, vecinos y

comparieros de trabajo (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

Una persona pertenece a muchos grupos: familia, clubes, organizaciones. La
posicién de la persona en cada grupo se puede definir en términos tanto del rol
gue desempefia como de estatus. Cada rol conlleva un estatus que refleja la

estima general conferida por la sociedad (Kotler y Armstrong, 2008).

El estilo de vida es el patron de vida de una persona. Para entender estas

fuerzas hay que medir las principales dimensiones AIO de los consumidores,
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actividades (trabajo, pasatiempos, compras, deportes, eventos sociales),
intereses (alimentos, moda, familia, recreacion) y opiniones (acerca de si
mismos, problemas sociales, negocios, productos. El estilo de vida captura algo
mas que la clase social o la personalidad del individuo, es un perfil de como la
persona actla e interactia con el mundo (Kotler y Armstrong, 2008).

Segun Bourdieu (1990) la clase social determina el gusto por los productos.
Cada clase social determina el consumo que considera correcto. Los
consumidores aprenden desde una edad temprana como valorar los productos e
interpretarlos. La clase social tiene un efecto en los motivos especificos, las

reglas de decision utilizadas y el conjunto evocado de marcas.

Por lo que se refiere a las clases sociales, desde la perspectiva del marketing
pueden definirse como un agregado de individuos que ocupan posiciones
iguales en la sociedad y que manifiestan actitudes, criterios, caracteristicas o
estilos de vida parecidos. De este modo, las clases sociales se caracterizan por
su caracter jerarquico y dinamico, por la homogeneidad y solidaridad
intraestratos asi como por su antagonismo interestratos (Schiffman y Kanuk,
1983; Dubois y Rovira, 1998).
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2.4. TEORIAS DEL PROCESO DE COMPRA

El concepto clave de este estudio es el proceso de decisién de compra del
consumidor, donde a continuacion se presentaran dos modelos tedricos para
analizar sus teorias y adoptar la que mayor convenga para el desarrollo del
estudio. (Representado brevemente en la figura 2.1).

2.4.1. Modelo de Schiffmany Lazar

La primer teoria es el Modelo de toma de decision del consumidor de Schiffman
y Lazar (2010). Sefalan que el proceso se da en tres fases, la entrada, proceso
y salida. La primera fase consiste en reconocer la necesidad y hay dos medios
donde el consumidor puede informarse acerca del producto o servicio, ya sea
por medio de las campafias de marketing de la empresa, que no son otra cosa
mas que las actividades de marketing que la empresa emplea para informar y
persuadir al consumidor; o por influencias sociologicas, que son las referencias
de familiares, amigos, algun articulo o comentario en internet, asi como el
ambiente cultural donde se desenvuelva, educacion y costumbres del

consumidor.

Déandole continuidad al proceso de Schiffman y Lazar (2010), la segunda fase
del proceso de compra, trata de como afectan los factores psicolégicos y la
experiencia a los consumidores cuando evallan las alternativas y toman
decisiones. El primer paso de esta fase es cuando el consumidor reconoce que

existe alguna necesidad o deseo.

Posterior a este paso, segun Schiffman y Lazar, la busqueda anterior a la
compra es cuando el consumidor comienza con a recolectar informacién y lo
puede hacer por medio de sus propias experiencias, a mayor experiencia del
consumidor, menos informacién externa necesitara, pero si no cuenta con la
experiencia necesaria para tomar una decision, tendra que recurrir a la
informacion de marketing y no comercial; inclusive, algunas veces la captacion

de informacién puedes ser mixta, es decir, de fuentes internas y externas.

Los autores mencionan que el tercer paso de esta segunda fase, es la

evaluacion de alternativas. Los consumidores, segun este autor, tienden a usar
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dos tipos de informacion, una lista de marcas o los criterios que utilizaran para

evaluar esas marcas, por ejemplo las caracteristicas especfficas de cada opcién

a evaluar.

Lo posterior a la decisiéon de compra segun el modelo de Schiffman y Lazar

(2010) es el comportamiento de compra y la evaluacién. La primera consiste en

lo que influencia al consumidor a comprar, como por ejemplo algun cupén de

descuento o alguna recomendacion, si queda satisfecho con lo que obtuvo,

quiza vuelva a adquirirlo; la prueba es la fase de exploracion del consumidor, y la

segunda, consiste en la evaluacion directa del bien o servicio cuando el

consumidor lo prueba.

| Fgura 2.1 Proceso de decisién de compra del consumidor

Influencias Externas

Insumo o
datos de
entrada

empresa
Producto
Promocién
Precio

Canales de distribucién

Esfuerzos demarketingde la

Toma de decisiones del consumidor

Ambiente sociocultural
Familia

Grupos de referencia
Fuentes no comerciales
Clase social

Cultura y subcultura

Reconocimiento dela
necesidad

Proceso

Blisquedaantes de la
compra

Evaluaciéon de
alternativas

b

Campo psicolégico
Motivacion
Percepcion
Aprendizaje
Personalidad
Actitudes

A

L L L L L L

Comportamiento posterior ala decisién

v

Experiencia

: Compra
Resultado o ' Prueba '
datos de 1 Compra repetida
H 1
salida ' +
1
1
1

Evaluacion después de la
compra

Fuente: Elaboracién propia a partir de Schiffmany Lazar (2010) Pag. 465.
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2.4.2. Modelo de Kotler y Armstrong

El siguiente modelo a plantear es el de Kotler y Armstrong (2008), donde dice
gue los consumidores pasan por las cinco etapas en cada compra:
Reconocimiento de la necesidad, Busqueda de informacion, Evaluacién de
alternativas, Decision de compra y Comportamiento posterior a la compra.

(Representado brevemente en la figura 2.2).

Segun Kotler y Armstrong (2008), el proceso de decision de compra inicia con el
reconocimiento de la necesidad donde el comprador reconoce un problema o
una necesidad. Hace mencién a que la necesidad puede ser provocada por
estimulos propios y que pasa a un nivel lo suficientemente alto como para
convertirse en un impulso. La necesidad también puede ser provocada por

estimulos externos, por ejemplo publicidad o alguna sugerencia de un amigo.

En la segunda etapa del modelo, un individuo interesado en obtener un bien o un
servicio podria 0 no buscar mas informacién. Si el impulso del consumidor es
fuerte y hay un producto o servicio que lo satisfaga, es probable que el
consumidor lo compre en ese momento. Si no, el consumidor podria guardar la
necesidad en su memoria o realizar una busqueda de informacion relacionada

con la necesidad (Kotler y Armstrong, 2008).

Continuando con el proceso la evaluacion de alternativas es la manera en como
el consumidor procesa su informacion para elegir un bien o un servicios. Algunas
veces los consumidores realizan un analisis de todas sus opciones, y otras
veces compran solamente por impulso o intuicion, piden referencias a amigos o
familiares o revisan guias del consumidor o contentan alguna agente o asesor de
ventas. El consumidor evaluar sus alternativas con base a varios atributos de
cada bien o servicio, es decir, realiza un comparativo como de pros y contras de

cada producto o servicio que tiene como opcion.

En la cuarta etapa el consumidor califica las marcas y desarrolla intenciones de
compra. En general la decision de compra del consumidor sera adquirir la marca
mayor preferencia, sin embargo dos factores pueden intervenir entre la intencién
y la decisién de compra. El primer factor son las actitudes de otros, es decir, un

tercero cuya opinidn sea relevante para el que quiere adquirir el bien o servicio,
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influir de manera determinante en la decision de compra. El segundo factor son
las situaciones inesperadas, estas se presentan cuando el consumidor asume
que obtendra cierto ingreso y podra comprar cierto bien o servicio, la situacion
inesperada seria que por “x” razdbn no obtuviera el ingreso esperado, y no
pudiera adquirir en el momento lo deseado. Por esto las intenciones de compra

algunas veces no llegan a ser una compra real.

Por ultimo, el comportamiento posterior a la compra se da cuando el consumidor,
ya una vez adquirido el producto, queda satisfecho o insatisfecho. Cuanto mayor
sea la brecha entre las expectativas del consumidor y el desempefio del bien o
servicio, mayor sera la insatisfaccion del cliente. La satisfaccion de los clientes
es un factor clave para establecer relaciones redituables con ellos, para
conservarlos y cosechar su valor de por vida. Los clientes satisfechos habla
favorablemente del bien o servicio, lo vuelven a comprar e inclusive lo

recomiendan.

Figura 2.2 Proceso de decisién de compra del consumidor |

Reconocimiento Busqueda de Evaluacion de Decision de
de la necesidad informacién alternativas compra

Comportamiento
—_ — —p | posterior ala

compra

Fuente: Elaboracién propia a partir de Kotler y Armstrong (2008) Pag. 142.

Una vez comprendidos los modelos tedricos, al aterrizar los conceptos del primer
modelo al tema abordado, se identifica que en la primera etapa del proceso, las
influencias externas, como el ambiente sociocultural, son un detonante
importante para tomar la decisién de comprar una cerveza artesanal. La mayoria
de las veces, las personas suelen pedir o buscar una referencia para probar un
producto. Generalmente, se recurre a los amigos y familiares para pedir su
opinion o comprobar la funcionalidad de un producto, en este caso seria la
aceptacion o agrado del sabor o calidad al degustar una cerveza artesanal. Otro
caso que pudiera incentivar el consumo, es la curiosidad o la simple sensacion
de experimentar algo nuevo, influenciado por la mercadotecnia o la tendencia
cultural que esté surgiendo. La propia experiencia con bebidas similares, pudiera

dar un norte al consumidor para tomar su decision.
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Por lo tanto, cuando el comprador valora la informacién obtenida y situacion, es
cuando va a determinar que cerveza comprara, evalla las posibles alternativas
de cervezas segun su personalidad, preferencia, motivacién, percepcion, etc.
Este campo es muy variable dentro de esta etapa, ya que va a depender de las
caracteristicas y actitudes del consumidor, inclusive hasta de su humor, para

elegir una opcién final de compra.

Ahora bien, una vez comparada la opcion deseada, resulta un comportamiento
post-compra, es decir, habra una reaccion segun la experiencia que se obtuvo al
probar el bien. La posicién respecto al producto puede ser positiva o negativa
segun el caso, y esto se reflejara en si el consumidor se vera estimulado a

repetir la compra, o0, si quedo insatisfecho y no lo volvera a adquirir.
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2.5. TEORIAS DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Segun Peter y Olson (2006) el comportamiento de consumidor es un fenémeno
complejo y un campo ecléctico, menciona que hay tres principales enfoques para
el estudio del comportamiento del consumidor. Los cuales son, el enfoque
Interpretativo, Tradicional y Ciencia del Marketing. Donde la disciplina central del
primer enfoque radica en la antropologia cultural para entender el consumo y sus
significados; el segundo, en la psicologia y sociologia para explicar la toma de
decisiones y comportamiento; y el tercero, en la economia y estadistica con

modelos matematicos y de simulacion.

Segun lo mencionado por los autores, se puede determinar que el enfoque de
este estudio es principalmente sociolégico, ya que el objetivo de la presente
investigacion, se centra en analizar y explicar el comportamiento, y todo el
proceso que conlleva la toma de decisién de compra del consumidor de cerveza

artesanal.

Hoyer, Macinis y Pieters (2015) hacen referencia a que el comportamiento del
consumidor abarca cuatro ambitos, los cuales son, la cultura del consumidor, el
ndcleo psicoldgico, el proceso de toma de decisiones y los resultados a temas
inherentes al comportamiento del consumidor, y de acuerdo a esto definen un

proceso, el cual se muestra simplificado a continuacién en la Figura 2.3.

En la Figura 2.3, los autores mencionan que el comportamiento del consumidor
refleja todas las decisiones de los consumidores respecto a la adquisicion,
consumo Y disposicién o desecho de bienes, servicios, actividades, experiencias,
personas e ideas por unidades de toma de decisiones humanas al paso del
tiempo. Es decir, el comportamiento repercute en todas las decisiones de por
gué, como, cuando, donde y con qué frecuencia va a adquirir, usar o desechar
un producto, servicio, experiencia, etc., y como va a recabar la informacion para

tomar su decision, que o quien influye en ella.
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Fgura 2.3 La Cultura del Consumidor

Inﬂuenuas _ _ Influencias en el Psicografia
sociales en el Diversidad del hoaar v de la valores,
comportamiento consumidor gary de personalidad y
. clase social . )
del consumidor estilos de vida

NUCLEO PSICOLOGICO
motivacioén, capacidad y oportunidad
de la exposicion al entendimiento
memoria y conocimiento
formacion y cambio de actitudes

PROCESO DE TOMA DE DECISIONES
Identificacién del problema y blusqueda de la informacién
Evaluacion y toma de decisiones

Procesos posteriores a la decision

RESULTADOS Y TEMAS DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Innovacién: adopcién, resistencia y difusion
Comportamiento simbdlico del consumidor
Marketing, ética y responsabilidad social en la sociedad de consumo

Elaboracién propia a partir de Hoyer, Macinis y Pieters (2015). Pag 300.
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2.6. MARCO CONTEXTUAL DEL CONSUMO DE CERVEZA ARTESANAL

Se comienza por el viejo continente, en Europa hay tres territorios bien
delimitados en cuanto a consumo de alcohol, tres cinturones en los que una
bebida es mas consumida que otras. El Mediterraneo es el dominio del vino, los
paises nérdicos y orientales se inclinan por las bebidas destiladas tipo vodka y
por dltimo, la franja central del continente, desde Irlanda hasta la Republica
Checa, es el cintur6n europeo de la cerveza, el famoso “beer belt” (Terrasa,
2011).

El consumo de cerveza de la poblacion espafiola en 2012 segun el Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (2013) ha sido de 47.5 litros per
capita. Con este dato Espafia se mantiene entre los paises con un consumo de
cerveza per capita mas moderado de la Unidn Europea. Unas cifras que
responden a un patron de consumo diferenciado de los paises del norte, ya que
se caracteriza por la comparia de amigos y familiares, y siempre algo de comer.
Por ello, el consumo mayoritario en Espafia se identifica con la moderacion y la

responsabilidad.

Con estos datos se deduce que el perfil de estos consumidores es de un sentido
mas moderado, hay un patrdn de consumo mas bajo si lo comparamos con otros
paises de Europa. Segun un estudio de Kirin Brewery Company (2012)
Republica Checa esta en el ranking nimero 1 de consumo per capita de cerveza
a nivel mundial, con un consumo de 148.6 litros que equivale a 234.8 botellas de
cerveza de 633 mililitros. En el ranking nimero 2 se encuentra Austria con un
consumo de 107.8 litros per capita, equivalen a 170.3 botellas y en el ranking
nimero 3 se encuentra Alemania, con un consumo per capita de 106.1 litros,
equivalentes a 167.6 botellas de 633 mililitros. Y en la dltima posicion de este

ranking esta Suecia con 52.7 litros de consumo por persona.

Segun el estudio de Bascur (2013) el consumo de cerveza per capita en la

region metropolitana en Chile se ha ido incrementando rapidamente en la Ultima
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década, pasando de 27 litros en el afio 2004 a 36 el afio 2008, estimandose en
50 litros para el afio 2012. Si bien la participacién de mercado de la cerveza
artesanal, dentro del consumo de cerveza en general, s6lo alcanza el 0,4%
(equivalente a un volumen de venta de 2.400.000 millones de litros), el
crecimiento que ha experimentado el uUltimo tiempo el consumo de cerveza

artesanal es de 10% anual.

Segun Mena (2010) en Colombia, en la ciudad de Bucaramanga, el total del
mercado potencial es de 52.613 personas mayores de edad de estrato medio-
medio, medio-alto y alto, que acostumbra a consumir en bares, cafés-Bares y
restaurantes, las cuales estan dispuestas a comprar cada cerveza artesanal a
producir. Haciendo la segmentacion del mercado por el numero de
establecimientos que estan dispuestos a comprar el producto, el nicho quedo
reducido a 5.626 personas. De acuerdo con el andlisis de los resultados de la
encuesta realizada por el Autor, se estableci6 una demanda de 1.061,28 litros

semanales equivalentes a 3216 unidades de 330 ml de capacidad

La vecindad con San Diego, uno de los motores de la industria cervecera
mundial, ha sido mas que benéfica para crear un incipiente movimiento de
cerveceros caseros en Baja California. Ya sea un cargamento comercial de
maltas y Idpulo o un kit de 50 ddlares en la cajuela, los cerveceros de la Baja
comienzan a intentar emular el éxito de la industria vinicola baja californiana
(Falcon, 2011).

Segun la Asociacién Cervecera de la Republica Mexicana (Gonzalez, 2013), en
México hay un crecimiento “exponencial” que desde hace una década
experimenta la demanda local por estas bebidas y la produccion de éstas, al

grado que 20 por ciento se exporta, principalmente a Estados Unidos.

Actualmente, el panorama de la cerveza artesanal en México es prometedor. La
oferta se estima en al menos 300 empresas artesanales de cerveza y su
demanda preVvé, en el corto plazo, un crecimiento de 0.5 a 5% en un mercado de

63 millones de consumidores con un consumo de 62 litros anuales per capita,
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segun datos de FEMSA (Antunez, 2013). Este crecimiento se ve reflejado en el
desarrollo de wuna red de proveedores, productores, distribuidores vy
consumidores que hacen posible el resurgimiento de la industria cervecera

mexicana, aunque a una escala artesanal.

Sin embargo, este sector de capital 100% mexicano ha tenido que enfrentar
condiciones adversas frente al duopolio cervecero. La creacion de la Asociacion
Cervecera de la Republica Mexicana (Acermex) y el movimiento “Por la Cerveza
Libre” buscan impulsar la apertura de mercado, evitar contratos exclusivos y
defender el derecho de libre eleccién. De acuerdo con esta asociacion los
cerveceros artesanales se encuentran fundamentalmente con cuatro

desventajas en el contexto politico y econdmico mexicano (Mendoza, 2012).

La cerveza artesanal ha logrado dar una vuelta de tuerca a estas desventajas
convirtiéendolas en oportunidades y desafios. Definitivamente es incomparable la
calidad sensorial de una cerveza artesanal elaborada sin adjuntos para
aumentar su rendimiento y cuyas formulaciones reflejan la identidad mexicana al
afadir chile, hoja santa o flor Jamaica. Esto se ha reflejado en el mercado
especializado o “gourmet’ que elige a estas opciones en busca de sabores
especiales en alimentos y bebidas de alta calidad, ello ha impactado no solo en
el paladar sino en la conciencia gastrondémica de un mercado creciente de
nuevos amantes de la cerveza artesanal que demandan y generan dicha oferta
(Bernaldez, 2013).

En el contexto de la cerveza artesanal como bebida gourmet de
acompafamiento de platillos, se han implementado en la region de Baja
California diversos impulsores para fomentar el consumo de cerveza artesanal y
productos de la region. Baja Wine Tours en conjunto con el Comité de Turismo y
Convenciones (COTUCO) ha desarrollado un concepto turistico llamado “El Tour
Gourmet” (Garcia, 2014). Ademas de incluir el vino y la comida Baja Med que ha
sido un “boom” en la regién, ofrece visitas a restaurantes y lugares que se

distinguen por ofrecer cervezas artesanales.
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Tijuana ahora tiene un movimiento que cada vez toma mas fuerza, ‘La Cerveza
Artesanal’, con tendencia a crecimiento. Actualmente, es posible disfrutar no sélo
de una refrescante cerveza, sino también de conocer las instalaciones donde ha
sido producida y servida directamente del barril a tu tarro. Junto con la
gastronomia, la cerveza artesanal es una de las razones mas atractivas para
visitar el Estado, lo que ha puesto a Baja California en la mira no solo del pais
sino en el resto del mundo, con un sinfin de opciones que nos llevan a disfrutar
de una ruta gastrondmica llena de sabores y deliciosas experiencias, con
sorprendentes ingredientes y productos de la region, nos ofrece inolvidables
recorridos por su también ruta del vino, todo esto acompafiado de una singular

dinamica cultural (Culinary Art School, 2015).

Una vez analizado lo anterior, se puede deducir que en el contexto de la cerveza
artesanal, la tendencia es positiva y con un crecimiento exponencial; a nivel
global, este mercado esta teniendo un impacto muy fuerte en los habitos de
consumo de las sociedades, ya sea para consumirla como bebida de
acompafamiento o como un producto que incita la convivencia de grupos
sociales de interés. Lo indiscutible es que es una tendencia que rompe fronteras
y que poco a poco estd ganando terreno en diferentes nichos frente a las
grandes cerveceras. Aproximadamente existen en Baja California alrededor de
50 cervecerias segun la Guia de la Cerveza Artesanal de Tijuana, B.C. publicada

en 2014 y datos extraidos de la pagina del Estado de Baja California.

Una desventaja es que al ser un mercado en crecimiento, la informacion acerca
del perfil, asi como de los gustos y preferencias del consumidor en la regién, es
relativamente nula. No existen datos que demuestren caracteristicas del
mercado de la cerveza artesanal, tendencias, preferencias, etc. Debido a esto
surge la inquietud de indagar un poco acerca de este mercado que ha tomado

una posicionimportante dentro de la industria cervecera.
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3. CAPITULOII: MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo se aborda la metodologia de la forma en que se obtuvo
la informacion, conformada en cuatro apartados: sujetos de estudio,
determinacion de la poblacion y de la muestra, definicion y tamafio muestral y
finalmente el disefio del instrumento que corresponde a una encuesta aplicada

con un enfoque cuantitativo.

La poblacién de estudio a analizar son las personas que consuman bebidas
alcohdlicas, cuyas caracteristicas se explican en el apartado de los sujetos de
estudio. Se elige la encuesta como instrumento para identificar el perfil de los
consumidores, asi como analizar los factores reales que influyen en el proceso

de decisién de compra de cerveza artesanal.

3.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

Para recolectar los datos de la investigacion, se ha consolidado en el tipo de
investigacion que tiene el disefio no experimental, se observd y analizd el
fendbmeno en su contexto, en las situaciones que actualmente estan ocurriendo.
En este caso particular se extrajo la informacién para analizar el comportamiento
de compra del consumidor de cerveza artesanal en la ciudad de Tijuana, Baja
California, para conocer los factores sociales y demograficos que inciden en el

mismo

La investigacion no experimental se clasifica en transeccional o transversal. Se
recolecté y se clasificé la informacién de los datos obtenidos; se aplicd el
instrumento de la encuesta a hombres y mujeres que tienen el habito de
consumir cerveza artesanal. En este sentido la investigacion fue exploratoria, ya
gue el objetivo de la investigacion ha sido examinar el fendbmeno del cual se
tienen dudas. Asi mismo, es descriptiva buscando especificar los factores que

influyen en la decision de compra de los consumidores.



3.2. SUJETOS DE ESTUDIO

Para los objetivos de la presente tesis, se decidié acotar la poblacién a
solamente el municipio de Tijuana, B.C. donde los sujetos involucrados en el
estudio son hombres y mujeres de la ciudad que tengan la mayoria de edad,
donde segun el Comité de Planeacion para el Desarrollo del Estado de Baja
California (COPLADE, 2014), el total de la poblacién en Tijuana mayores de 18
afios es de 1,136,601 personas, la distribucion por género corresponde a
563,038 hombres y 573,563 mujeres.

La definicién del tamafio muestral se realiz6 con base a la poblacién total de 18
afios y mas; ello no implica una disminucion en la certidumbre de cumplir con el

procedimiento metodolégico y cientifico del muestreo.

La investigacion se distingue por ser exploratoria y descriptiva, ya que el objetivo
es observar un fenémeno poco estudiado y recolectar datos de comportamientos
y decisiones sin que estos sean afectados de ninguna forma. El método utilizado
fue aleatorio sin reemplazo, ya que ningun sujeto puede volver a ser

seleccionado.

3.3. DETERMINACION DE LA MUESTRA

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizé la formula para poblaciones
finitas de Fisher y Navarro (1997) donde la muestra debe de ser representativa y

suficiente. Sustituyendo los valores en la siguiente formula:

n= NZ*pq
d%(N-1)+Z"pq




En donde:

n=tamafo de la muestra

N= tamarfo de la poblacion

Z?= Nivel de confianza

p= proporcion de éxitos

g= proporcion estimada de fracasos

d= error de estimacion

n= (1,136,601) (1.645) (0.5)(0.5)
0.10%(1,136,601-1) + 1.6452(0.5)(1-0.5)

>S5
I

(1,136,601) (2.706025) (0.0025)
.01 (1,136,600) + (2.706025) (0.0025)

>
I

7,689.17680
11,366 + 0.00676506

n= 7,689.17680 n= 68
11,366.0068

El tamafio de la muestra se define una vez realizado el célculo con un 90% de
nivel de confianza y un margen de error del 10%, cuyo resultado es de 67.65
encuestas; la cifra se redondea al nUmero proximo siguiente, ya que se habla de

personas a encuestar, lo que significa que la aplicacion del instrumento sera a

68 personas.

Este numero representa el universo de la poblacién a encuestar para obtener

resultados significativos y que ayuden a comprobar o rechazar la hipétesis

planteada en el estudio.

n= nimero de encuestados
N=1, 136,601

Z= 1.645

p=0.5

g=0.5

d=0.10



3.4. DISTRIBUCION DE LA MUESTRA

Para distribuir los sujetos a estudiar se aplic6 un muestreo aleatorio simple, al
momento de aplicarse la encuesta en los restaurantes y bares se hacia cada dos
personas. Las principales zona de aplicacion de la encuesta son los restaurantes
y bares que oferten la cerveza artesanal en Zona Rio y Zona Centro, ademas de
la aplicacion de encuestas via internet mediante la aplicacién de formulario de
Google. La encuesta fue adaptada a la encuesta impresa original para cumplir
con los criterios de estudio y se publicé en distintos grupos de Facebook

especificos de consumo de cerveza artesanal.
3.5. INSTRUMENTO

Elinstrumento utilizado fue una encuesta compuesta por 25 items, segmentados
en 17 preguntas para identificar y analizar preferencias, frecuencias y habitos de
consumo Yy dos preguntas que el objetivo es ser filtro para aquellos sujetos que
no cumplen con los criterios con los sujetos de estudio. Un apartado de 6

reactivos para identificar aspectos demogréficos y perfiles.

3.5.1. Dimensiones de la encuesta

El objetivo general de la encuesta es conocer los factores en la decisién de
compra, el perfil del consumidor, gustos y preferencias; asi como los productos
de mayor consumo. Ahora bien, cada una de las preguntas responde a alguno

de los objetivos planteados en la presente investigacion.

La encuesta contiene seis preguntas que contestan las cuestiones donde el
propésito de estas preguntas es conocer el perfil demografico del consumidor de

cerveza artesanal en la ciudad de Tijuana, B.C.

Once de las preguntas de la encuesta daran respuesta al objetivo cuatro de este
estudio, el cual consiste en describir los habitos de consumo, asi como las

frecuencias de compra del consumidor tijuanense de cerveza artesanal.



Para determinar qué factores incentivan el proceso de compra de cerveza
artesanal por parte del consumidor en Tijuana se desarrollaron cuatro preguntas

gue contestan este objetivo.

Ademas se implementaron dos preguntas para identificar aquellos medios por el

cual el consumidor tijuanense de cerveza artesanal adquiere el producto.

Para finalizar se agregd una pregunta adicional para conocer el grado de
satisfaccion del consumidor al momento de terminarse una cerveza artesanal,

con el objetivo de conocer el nivel de expectativa

La investigacion de campo se realizd entre el 19 de febrero y 25 de mayo de
2016, se realizaron en total 83 encuestas fisicas y en linea, Se descartaron 14
encuestas que no cumplen con las caracteristicas requeridas para ser parte de
la muestra a analizar, por lo tanto el total de encuestas validas sujetos de estudio

son 69.
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4. CAPITULOII: DESCRIPCIONE INTERPRETACIONDE
RESULTADOS

A continuacién se muestra los graficos e interpretacion de los resultados de las
encuestas que fueron aplicadas durante el periodo de estudio de los

consumidores de cerveza artesanal de la ciudad de Tijuana.

Dichos resultados nos muestran en general, que en efecto, si existe una
tendencia a identificar en cuanto a perfil y el consumo de este producto, cuentan
con diversas caracteristicas en comun, que a continuacion se especificaran en
este capitulo a detalle conforme a los resultados generados por el levantamiento

de encuestas.
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Anélisisdel Comportamiento de Compradel Consumidor
de Cerveza Artesanal en La Ciudad De Tijuana, B.C.

Gréfica 1: Poblacion que reside actualmente en Tijuana

En la Gréafica 1 se describe el porcentaje de personas que reside en la ciudad de
Tijuana, B.C. Como se observa en la grafica, de un total de 83 encuestados, el
2%, no residen en la ciudad de Tijuana, por lo tanto el 98% de los encuestados,
se consideraran parte de la muestra por estudiar. De este modo lo anterior
explica que se descartan sujetos que no cuenten con las caracteristicas
descritas en el Capitulo Il Marco Metodoldgico, en el apartado de sujetos de

estudio.

2% ESi ®ENo

n= 83

Grafica 1: Poblaciéon que reside actualmente en Tijuana

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016
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Grafica 2: Poblacién que consume bebidas alcohdlicas

La Grafica 2 representa la poblacion que consume bebidas alcohdlicas y las que
no consumen. Se muestra que el 100% de los encuestados, respondieron
positivamente, segun la naturaleza del estudio, todos los sujetos son

consumidores de bebidas alcohdlicas.

mSi ®No

n= 81

Grafica 2: Poblacién que consume bebidas alcohdlicas

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016
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Grafica 3: Poblacién consumidora de cerveza artesanal

De acuerdo a la Grafica 3, se describe el porcentaje de personas que consumen
cerveza artesanal. Como se observa en la ilustracién, de un total de 81
encuestados, el 85% tiene gusto por la cerveza artesanal y representan la
muestra final a estudiar. Por lo tanto el 15% queda fuera de los criterios para
poder analizar el consumo y perfil porque no cuentan con las caracteristicas
descritas en el Capitulo Il Marco Metodoldgico, en el apartado de sujetos de

estudio.

mSi ®mNo

Gréfica 3: Poblacion consumidora de cerveza artesanal

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016
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Grafica 4: Escala de preferencias de bebidas alcohélicas

La Grafica 4 describe las preferencias de los consumidores respecto al consumo
de la cerveza artesanal en comparacion con otras bebidas. En la grafica se
puede observar que de 69 encuestados, 41 personas la clasifican en la escala
namero uno, es decir, como su opcién de mayor preferencia. En la segunda
posicion de la escala, la bebida mas consumida le corresponde al vino con 23
personas. La bebida que se encuentra en la escala de preferencia namero tres,
es la cerveza comercial, con 18 personas. Al analizar estos resultados, las
bebidas de mayor consumo por los encuestados, ordenadas del uno al tres,

son: la cerveza artesanal, el vino y la cerveza comercial.

n= 69

1 2 3 4 5 6 7
ECerveza artesanal ®Ceveza comercial "~ Vino ®Ron = Whisky = Vodka = Tequila

Gréfica 4: Escala de preferencias de bebidas alcohdlicas

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016
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Grafica 5: Situacion que motiva el consumo de cervezaartesanal

La Grafica 5 muestra la situacion que motiva el consumo de la bebida. Se
observa que la mayoria de los encuestados es motivado a consumir cerveza
artesanal por el gusto por la bebida, representado por el 65 % de la muestra,
seguido con un 15% por convivencia, un ocho por ciento de las personas lo hace

por curiosidad y solo el uno por ciento por diversion.

0%

1%

n= 69

H Diversion = Convivencia Gusto ® Curiosidad = Otro

Gréfica 5: Situacion que motiva el consumo de cereza artesanal

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016
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Gréfica 6: Factor que influye en el consumo de cervezaartesanal

En la Gréafica 6 se describen los factores que inciden en el consumo de la
cerveza artesanal. Se observa en la ilustracién que el 88% de las personas el
factor que influye en suconsumo es el sabor. El seis por ciento de la muestra, es
decir, lo consumen porque es una bebida gourmet; y el resto por los grados de
alcohol y otros, como la calidad y convivir con amigos. Por lo tanto esto quiere
decir que para los consumidores el sabor es lo mas relevante al momento de

decidir que cerveza consumir.

0 2
0% 3%

= Sabor

= Grados de alcohol
® Bebida gourmet

= Moda

= Otro

Gréfica 6: Factor que influye en el consumo de ceneza artesanal

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016
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Grafica 7: Lugar de mayor frecuencia para comprar cerveza artesanal

En la Gréafica 7 se describen los lugares que mas frecuentan los consumidores
para adquirir la bebida. La mayor parte de los encuestados, representado con el
80%, compra regularmente la cerveza en los bares. Un nueve por ciento, es
compran el producto directamente con el productor, y el resto en tiendas
distribuidoras, supermercados y en otros lugares como por ejemplo via online o

en Estados Unidos.

= Bares

B Tiendas distribuidoras

B Supermercados

& Tiendas de conveniencia
i« Directamente con el

productor
~ Otro

Gréfica 7: Lugar de mayor frecuencia para comprar cerveza artesanal

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016
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Grafica 8: Lugar de mayor frecuencia de consumo de cerveza artesanal

La Gréafica 8 representa el lugar donde frecuentemente las personas consumen
la cerveza. Se observa que del total de los encuestados, el 81% de los
encuestados consumen la cerveza en los bares, el 17% de la muestra lo hace

en casa y solo el dos por ciento lo hace en restaurantes.

1 0
2% 0%

m Casa

m Bares

" Restaurante

m Otro

n= 69

Grafica 8: Lugar de mayor frecuencia de consumo de cerneza artesanal

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016
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Grafica 9: Consumo de cerveza artesanal, factor decisivo al elegir bar o
restaurante

En la Grafica 9 se observa que para el 57% de la muestra es factor decisivo
gue en el bar restaurante vendan cerveza artesanal. Para el 43% de los
encuestados no influye en la toma de decisiones. Por lo tanto, significa que
para la mayoria de los consumidores buscan lugares especialmente que

vendan este tipo de bebida para su consumo.

n= 69

mSi = No

Gréfica 9: Consumo de cerneza artesanal, factor decisivo al elegir bar o
restaurante

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016
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Grafica 10: Busqueda de informacién para el consumo de cerveza
artesanal

En la Gréafica 10 se representa el total de encuestados que previamente se
informa de donde conseguir o consumir la cerveza artesanal. EI 74% de los
consumidores realiza o recaba informacién acerca de donde consumir la
bebida. De tal manera, significa que es factor el que haya cerveza artesanal en
el lugar al que se va a concurrir, el 26% contesté que no busca informacion

previa del producto.

mSi ENo

Grafica 10: Busqueda de informacion para el consumo de ceneza artesanal

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016
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Grafica 11: Medio de busquedade informacién

Se observa en la Gréfica 11 de los 69 encuestados solo 51 se informan acerca
de dénde encontrar el producto, representa el 74% del total de la muestra. El
medio mas usado segun los resultados que muestra la grafica fue la
recomendacion con un 41%. Las redes sociales se encuentran en el segundo
lugar como el medio de informacion, con 35% Yy por ultimo el internet con un
24%. De acuerdo a lo anterior, los consumidores prefieren pedir la opinion o
experiencia de alguien mas que haya acudido a cierto lugar a consumir la
bebida.

B Redes sociales

H |nternet

= Recomendacién

m Otro

Grafica 11: Medio de busqueda de informacion

Fuente: Elaboracion propias a partir del andlisis de los resultados, Feb-May 2016
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Grafica 12: Consumo habitual de cerveza artesanal

En la grafica 12 se aprecia que el 70 % de los encuestados, el consumo de la
cerveza artesanal, generalmente se da cuando se esta en conviviendo con los
amigos, un 27% la consume en pareja y un tres por ciento en familia. Por lo

tanto, el consumo regular se da en los bares con los amigos.

o 0%
3%

= Solo
= Amigos
= Pareja

® Familia

n= 69

Gréfica 12: Consumo habitual de ceneza artesanal

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016
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Grafica 13: Frecuencia de consumo de cervezacomercial

La Grafica 13 describe frecuencia de consumo, y mas de la mayoria de los
encuestados consumen al menos una vez por semana cerveza comercial,
representando el 64% de la muestra con un total de 44 personas. El 16% de los
encuestados tiene un consumo mayor, con dos veces por semana, el dos por
ciento contesto tres veces por semana, y un 17% de la muestra no suele

consumir cerveza comercial.

m 1 vez por semana

I 2 veces por semana

= 3 veces por semana

B 4 veces 0 mas por semana
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Gréfica 13: Frecuencia de consumo de cerveza comercial

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016
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Gréfica 14: Frecuenciade consumo de cerveza artesanal

La Grafica 14 muestra la frecuencia de consumo, y del total de los encuestados,
un 67%, es decir, 46 personas, consumen al menos una vez por semana la
cerveza artesanal. Seguido por un 20%, dos veces por semana es el consumo
de 14 personas, con un nueve por ciento de la muestra el consumo es de tres
veces por semana, y por ultimo el resto de la muestra que es el cuatro por ciento

con un consumo de cuatro 0 mas veces por semana.

1 vez por semana

W 2 veces por semana

= 3 veces por semana

B 4 0 mas veces por semana

Grafica 14: Frecuencia de consumo de ceneza artesanal

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016
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Grafica 15: Factor considerado al elegir una cervezaartesanal

En la Grafica 15 se describen los factores mas comunes que se consideran al
momento de tomar una decision para elegir una cerveza artesanal. EI 87% de
los encuestados, es decir 60 personas contestaron que el estilo de cerveza es lo
gue consideran relevante para tomar su decision. El siete por ciento de la
muestra considera otros factores como por ejemplo el sabor, recomendaciones,
o que influye todo.
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m Estilo de cerveza
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B Presentacion

m Otro

n= 69

Gréfica 15: Factor considerado al elegir una ceneza artesanal

Fuente: Elaboracion propias a partir del andlisis de los resultados, Feb-May 2016
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Grafica 16: Marca de consumo frecuente de cerveza artesanal

La Grafica 16 muestra la frecuencia en cuanto a la marca de cerveza artesanal
mas consumida por los encuestados. La marca de mayor consumo es Fauna
con un 17% del total de la muestra, que significa que 12 personas prefieren esta
marca de cerveza. La segunda marca que mas compran es Ramuri, el 14%
prefiere este producto. La tercera cerveza que mas prefieren es la Insurgente,
con un 13% de los encuestados.
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Gréfica 16: Marca de consumo frecuente de ceneza artesanal

Fuente: Elaboracion propias a partir del andlisis de los resultados, Feb-May 2016
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Gréfica 17: Estilo de cerveza de mayor consumo

La Grafica 17 muestra que la mayoria de los encuestados prefieren el estilo de
cerveza Stout/Porter, con un 54%, es un cerveza obscura con sabores fuertes
como por ejemplo café y chocolate. El segundo estilo de preferencia es IPA, con
un 23% de respuesta, esta es una cerveza con olor y sabor amargo. Y el tercer

estilo en la escala es la cerveza lager con un 7% de participacion.

B Stout/Porter
= IPA

= Lager

B Trigo

B Pilsner

B Ale

B Brown Ale
Bm Barley Wine
H Hefeweizen
B Belgians

B Red ale

@ Indefinido

Grafica 17: Estilo de cerveza de mayor consumo

Fuente: Elaboracion propias a partir del andlisis de los resultados, Feb-May 2016
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Grafica 18: Sabor de mayor agrado en la cerveza

La Grafica 18 describe los sabores en la cerveza que agradan mas a los
encuestados y cruzar esta pregunta con la anterior. Como se observa en la
grafica el sabor con el que mas se identifican los encuestados es el de
Café/Cacao, con un 33% de respuesta; si ligamos esta respuesta con el
resultado de la pregunta anterior, este tipo de sabor corresponde generalmente a
cervezas de estilo Stout/Porter. El segundo sabor con mayor respuesta fue el
amargo con un 28%, prefieren un sabor a ldpulo, el cual corresponde a las

cervezas de estilo IPA.

m Citrico

® Frutal

= Dulce

m Café/Cacao
= Trigo

= Amargo

Otro

n= 69

Grafica 18: Sabor de mayor agrado en la ceneza

Fuente: Elaboracion propias a partir del andlisis de los resultados, Feb-May 2016
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Grafica 19: Relacion costo-beneficio

La Gréafica 19 muestra que el 74% del total de la muestra sintié que pago lo justo
después de probar o consumir una cerveza artesanal, lo que significa que 51
personas quedaron satisfechas con lo que compraron. EI 14% de los
encuestados, se quedaron con la sensacion de pagar mucho por lo consumido,
es decir no hubo conformidad y el ocho por ciento restantes, es decir, 8
personas, supero su expectativa de consumo.

0\
0% '

Grafica 19: Relacion costo-beneficio

m Super6 Expectativa
= Pagué lo justo
= Pagué mucho

E No fué lo que esperaba

n= 69

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016
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Gréfica 20: Género

La Grafica 20 describe parte del perfil del consumidor y en la ilustracion se
observa que de los 69 encuestados, un 67% corresponde al género masculino
con un total de 46 hombres, y el 33% restante al femenino con 23 mujeres. Los

hombres son mayoria en cuanto a la tendencia de consumo.

n= 69

B Femenino = Masculino

Gréfica 20: Género

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016
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Gréfica 21: Edad

La Gréfica 21 identifica parte del perfil del consumidor, en este caso, el rango de
edad aproximado en el que se encuentra el consumidor de cerveza artesanal,
como se observa en la ilustracion gréfica, es entre los 23 y 27 afios de edad, con

41 personas dentro de esta categoria.

43 y mas
38-42
33-37
28-32
23-27
18-22

0 13 25 38 50
= Personas
n= 69

Grafica 21: Edad

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016

54



Analisisdel Comportamiento de Compradel Consumidor
de Cerveza Artesanal en La Ciudad De Tijuana, B.C.

Grafica 22: Escolaridad

La Gréfica 22 muestra la escolaridad como parte del perfil del consumidor de
cerveza artesanal. se aprecia que el 62% de los encuestados cuentan con
estudios universitarios, seguido por un 35% con estudios de nivel posgrado y el
resto, el tres por ciento con escolaridad de preparatoria. Analizando esto, se
deduce que el consumidor de cerveza artesanal son personas preparadas, es
decir, con un nivel de educacion alto.

0 0o 2
0% 0% 3%

E Primaria

B Secundaria

B Preparatoria
® Universidad

= Posgrado

Grafica 22: Escolaridad

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016
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Gréfica 23: Ocupacioén

La Grafica 23 identifica si existe alguna tendencia en cuanto a la ocupacion del
consumidor de cerveza artesanal. Como se muestra en la grafica, nueve
personas cuentan con la caracteristica de ser estudiantes, seguido por ocho
personas que son docentes y siete personas que dicen ser empleados. Sin
embargo no existe una tendencia para demostrar que la ocupacion sea

caracteristica elemental del perfil.
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Grafica 23: Ocupacion

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016
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Gréfica 24: Colonias por delegacién

La Grafica 24 muestra la concentracion de las colonias por delegacion. El 30%
de la muestra se concentra en la delegacion Otay-Centenario con un total de 21
personas. El 19% de los encuestados pertenece a la delegacién de La Mesa.
Seguido con un 16% la Delegacién Sanchez Taboada. De acuerdo a lo anterior,
no se demuestra alguna tendencia respecto a la delegacién que a la se

pertenezca.

3 1 2
2 4% 1% 3%
3%, ® Delegacion Centro

m Delegacion Otay-Centenario

= Delegacion Playas de Tijuana

E Delegacion La Mesa

m Delegacion San Antonio de Los Buenos
= Delegacion Cerro Colorado

E Delegacion Sanchez Taboada

® Delegacion La Presa

= Otro

n= 69

Gréafica 24: Colonias por delegacién

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016
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Grafica 25: Rango mensual de ingreso

La Grafica 25 demuestra que el rango de ingreso mensual del consumidor oscila

entre los 10,001 y 15,000 pesos. Si se liga esta pregunta con el nivel de

escolaridad y la ocupacion, se deduce que la mayoria son profesionistas con
nivel de ingreso medio/alto.

26

23 7

16

15 S 14

g /

2

menos de De 5,001a De10,001a De 15,001 a mas de
5,000 10,000 15,000 20,000 20,000

= 24. Rango de ingreso mensual aproximado n= 69

Grafica 25: Rango mensual de ingreso

Fuente: Elaboracion propias a partir del analisis de los resultados, Feb-May 2016
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5. CAPITULOIV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Al analizar globalmente los resultados obtenidos de la encuestas se muestra un
panorama mas claro de las caracteristicas, frecuencias y habitos de consumo, asi el

perfil del consumidor de cerveza artesanal.

De acuerdo al objetivo numero uno de la presente investigacion y segun los
hallazgos, se identifico el perfil demografico del consumidor de cerveza artesanal en
la ciudad de Tijuana, B.C. Las caracteristicas que arrojé el trabajo de campo de este
segmento son hombres y mujeres en un rango de edad de los 23 a los 32 afios de
edad, con un nivel de escolaridad minimo de licenciatura, que perciben un ingreso

mensual aproximado entre los diez mil y veinte mil pesos.

El objetivo niumero cuatro plantea describir el comportamiento del consumidor de
cerveza artesanal. Los resultados muestran que la frecuencia del consumo de la
bebida es por lo menos una vez por semana, el estilo y sabor son los principales
factores que inciden al momento de elegir una cerveza. Los estilos que son de
mayor preferencia son el Stout/Porter e IPA, que ampliando mas acerca de estos
estilos, son tipos de cerveza con sabores fuertes. Los Stout/Porter son sabores
generalmente de chocolate, café y con toques dulces. Los IPA son sabores amargos

gue principalmente tienen un sabor y aroma concentrado al lGpulo.

Segun lo establecido en el objetivo numero dos los medios por los cuales los
consumidores adquieren y consumen estos productos principalmente son los bares.
Ademas, por lo general, previamente se informan acerca de las bebidas a través de
recomendaciones de gente cercana y por opiniones en las redes sociales. Por lo
menos para la mitad de la muestra de estudio es factor el que haya cerveza
artesanal al momento de elegir un bar o un restaurante; al analizarlo, el habito de
consumo ha cambiado, ya que hoy en dia, diversos restaurantes de la region,
ofrecen y sugieren en el menu la cerveza artesanal como bebida de

acompafnamiento de algunos platillos.
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Cumpliendo con el objetivo numero tres, segun los hallazgos encontrados las
situaciones por las que se da el consumo son el mismo gusto por la cerveza
artesanal y la convivencia con amigos. Las principales marcas que compran son
empresas locales de la region. De alguna manera el consumidor busca en el
mercado productos con los cuales se sienta identificado con el lugar al que

pertenece.

Con base a los resultados obtenidos del trabajo de campo, se demuestra que
existen evidencias para comprobar la hipotesis planteada en el Capitulo | de la
investigacion. Dado el cumplimiento de los cuatro objetivos del estudio, se confirma

gue la hipétesis es afirmativa segun lo establecido.

Result6 muy satisfactorio realizar la investigacién, ya que es un segmento de
mercado el cual esta en crecimiento y del cual se habla mucho en la ciudad, sin
embargo, la informacion estadistica es muy precaria, al ser un tema innovador y que
apenas esta teniendo un alcance considerable en la industria, resultd interesante
conocer acerca de cOmo se comporta este nicho en un mercado tan grande como es

el de la cerveza.
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RECOMENDACIONES

El presente documento es un estudio exploratorio que aborda un tema actual y
novedoso, que aporta una descripcion del fendmeno estudiado para futuras
investigaciones. Es decir, abre la oportunidad de que se continlen realizando

estudios acerca de esta cuestion que ha tenido gran impacto en la ciudad.

Es una base experimental que servir4 para familiarizarse con el fendbmeno, en este
caso, el comportamiento del consumidor de la cerveza artesanal, y asi, obtener

informacién sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigacion mas completa.

Esta clase de estudios son comunes en la investigacion, sobre todo en situaciones
donde existe poca informacion. Tal es el caso de este andlisis, ya que es un tema
poco estudiado. ServirA como plataforma para lineas mas profundas o
especializadas que se realicen respecto al tema del mercado de la cerveza artesanal

en la ciudad de Tijuana.

De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) asi como los estudios
exploratorios sirven fundamentalmente para descubrir y prefigurar, los
estudios descriptivos son Utiles para mostrar con precisiéon los angulos o

dimensiones de un fendbmeno, suceso, comunidad, contexto o situacion.

Este estudio busca especificar las caracteristicas y los perfiles del consumidor de
cerveza artesanal de la ciudad de Tijuana; es decir, Gnicamente pretende recolectar
informacion de los diferentes factores que intervienen en el proceso de decision de

compra y de las caracteristicas del consumidor.

Ademas, esta investigacion podria ser de bastante utilidad para los
microempresarios y pequefios productores que quieran introducirse en este nicho de
mercado. Esto con el propésito de tener una nocién del entorno y de temas
especificos como tendencias, habitos y frecuencias de consumo y del

comportamiento en general que se debe tomar en cuentan del consumidor.
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Con base a la justificacion de la presente investigacion, se considerd a la ciudad de
Tijuana para realizar este estudio, debido al gran auge en el consumo de cerveza

artesanal.

Como area de oportunidad se podria incrementar el tamafio de la muestra para darle
una mayor confiabilidad al estudio. Inclusive, podria elaborarse estudio en donde se
analice la existencia de un efecto de estacionalidad en el consumo de esta bebida.
Finalmente pudiera expandirse el espacio de la muestra con fines de identificar si el
consumidor de cerveza artesanal en la ciudad de Tijuana representa en general el

comportamiento del consumidor a nivel nacional.
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Anélisisdel Comportamiento de Compradel Consumidor
de Cerveza Artesanal en La Ciudad De Tijuana, B.C.

ENCUESTA

m : F(}?Jb
NG S . . . . . . echa:
: Universidad Autbnoma de Baja California
Facultad de Turismo y Mercadotecnia

INSTRUMENTO DE TESIS: ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR DE CERVEZA ARTESANAL EN LA CIUDAD DE TIJUANA, B.C.

Su colaboracion es de suma importancia para el desarrollo de esta investigacion. Subraye una
opcion o conteste segun sea el caso.

¢ Reside actualmente en la ciudad de Tijuana?
a) Si b) No [Si la respuesta es no, ;porque?] [TERMINA ENCUESTA]

1. ¢ Consume bebidas alcohdlicas?
a) Si b) No [Si la respuesta es no, ;porque?] [TERMINA ENCUESTA]

2. ¢ Es consumidor de cerveza artesanal?
a) Si b) No [Si la respuesta es no, jporque?] [TERMINA ENCUESTA]

3. Ordene del 1 al 7 las bebidas de su preferencia [siendo 1 la de mayor preferencia]
Cerveza artesanal _ Vino _ Whisky _ Tequila _

Cerveza comercial __ Ron _ __ Vodka

4. ; Qué situacion lo motiva a consumir cerveza artesanal?
a) Diversion b)Convivencia c)Gusto d) Curiosidad €) Otro ¢ Cual

5. ¢ Qué factor influye en su consumo?
a) Sabor b) Grados de alcohol c) Bebida gourmet e) Moda d) Otro;Cual

6. ; Dénde compra regularmente la cerveza artesanal?
a) Bares b) Tiendas distribuidoras  ¢) Supermercados d) Restaurantes
e) Otro. ;Cual?

7.- La cerveza artesanal la consume regularmente en:
a) Casa b)Bar c) Restaurante d) Otro: ;Cual?

8. ¢ El consumo de cerveza artesanal es un factor decisivo al elegir el bar o restaurante?
a) Si b) No
¢Porque?

9.- ;Se informa acerca de donde conseguir o consumir cerveza artesanal?
a) Si b) No [Silarespuesta es no, pasar a pregunta 9]
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10.- 4En ddénde busca informacién?
a) Redes sociales b) Recomendaciéon c¢) Experiencia previa  d) Otro;Cual

11.- ¢ Cuando consume cerveza artesanal lo hace regularmente con:
a) Amigos b) Familia c)Pareja d) Solo e) Otro: ¢ Cual

12.- ;Con qué frecuencia consume cerveza comercial?
a) 1 vez por semana b) 2 veces por semana c¢) 3 veces por semana
d) 4 o mas veces por semana e) Ninguna

13.- ;Con qué frecuencia consume cerveza artesanal?
a) 1 vez por semana b) 2 veces por semana c¢) 3 veces por semana

d) 4 o mas veces por semana e) Ninguna

14.- ;Que considera al momento de elegir una cerveza artesanal?
a) Precio b) Estilode cerveza c) Marca  d) Presentacién f) Otro: ;Cual?

15.- ;Que marca de cerveza artesanal compra con regularidad?

16.- ;Qué estilo de cerveza le gusta mas?

17.- ;Cual sabor le agrada mas?
a) Frutal b) Amargo c) Café/cacao d)Dulce d) e)Citricos f) Otro: ;Cual?

18.- ;Qué sensacion de relacion costo-beneficio tuvo al terminarse una cerveza artesanal?
a) Pagué lo justo b) Pague mucho c) Superd expectativa d) No fué lo que esperaba

19.- Género
a) Femenino  b) Masculino

20.- Rango de edad (afios)
a)18a 29 b)30a39 <c¢)40a49 d)50a59 e) 60y mas

21.- Escolaridad
a) Primaria  b) Secundaria c) Preparatoria  d) Universidad e) Posgrado

22.- Ocupacién

23.- Colonia de Residencia

24.- Rango de ingreso mensual aproximado (pesos)
a)1a5,000 b)5,001a10,000 c) 10,001 a 15,000 d) 15,001 a 20,000 e)mas de 20,000
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