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Resumen ejecutivo

El presente estudio tiene por objetivo definir el marco teérico para poder segmentar a los consumidores de
cerveza en Chile. Ademas, busca identificar los principales segmentos de consumidores de cerveza en el
mercado nacional.

Para ello, se reviso la literatura internacional, se consulté la opinidon de expertos en cerveza en la industria
chilena y se formuld y socializ6 una encuesta para la recoleccion de data. La informacion recopilada fue
utilizada para formar clusters e implementar un modelo de analisis conjunto para identificar las preferencias
de cada segmento.

Fueron identificados tres segmentos: (1) Beer geeks: apasionados por el mundo de la cerveza artesanal,
conocedores de los procesos e ingredientes, participativos en actividades relacionadas del rubro, y grandes
bebedores. (2) Cerveceros cautivos: beben cerveza en grandes cantidades, sin mostrar preferencias por las
artesanales. No distinguen entre estilos, ni sabores, pero tampoco les interesa hacerlo. (3) Bebedores
ocasionales: consumidores moderados que beben con familiares y amigos los fines de semana. La cerveza
no es su bebida predilecta.

El analisis conjunto arrojo diferencias de preferencias entre cada segmento. Los beer geek son insensibles
al precio, valoran el amargor, la intensidad, grado alcoholico y el color oscuro. Los Cerveceros cautivos
son consumidor relativamente promedio (en relaciéon a la muestra). Solo destaca su preferencia por
graduaciones alcoholicas mas altas. Los bebedores ocasionales son el segmento de mayor peso de la
muestra (48%), prefieren cervezas de menor graduacion alcoholica, de menor intensidad y que sean
balanceadas.

Por ultimo, este estudio evidencid la necesidad de posteriores investigaciones sobre los consumidores de
cerveza en Chile. A la luz de experiencias internacionales y de la opiniéon de expertos, hay multiples
subsegmentos atn por identificar y describir. Este trabajo sent6 las bases para comprender las motivaciones,
preferencias y conductas de los grandes grupos de consumidores.
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1. Introduccion

La cerveza es una de las bebidas alcohdlica mas antiguas conocidas (Bascur Palacios, 2013). En la
antigiiedad se obtenia del fermentado de una masa de pan, liquido que era vertido en recipientes que eran
posteriormente sellados para el consumo (Flores Roda, 2015). Con el correr de los afios y el acontecimiento
de diversos episodios historicos, los procesos e ingredientes fueron sofisticandose. Las invasiones barbaras,
provenientes de un clima mas frio que hacia propicio el cultivo del grano por sobre la uva, nutrieron de
nuevas técnicas la elaboracion de la bebida en occidente. Ya en la edad media, la cerveza era mas barata
que el vino y se ofrecia en los mercados. Es en esta época cuando se utiliza por primera vez el lupulo.
También comienza en los monasterios a utilizarse una nueva cepa de levaduras fermentativas que opera en
el fondo de las cubas a baja temperatura. Surge asi el estilo Lager. Posteriormente la cerveza se expande a
toda Europa y llega finalmente a América. Es durante el siglo XVIII y XIX donde se produce el auge
cervecero en Norteamérica, debido principalmente a la proclamacion de la Ley Seca en 1917. Se habla ya
en esta época del periodo industrial de la cerveza, liderando en este aspecto ciudades como Burton-on-Trent
(Inglaterra), Miinchen (Alemania) y Pilsen (Bohemia). En la postguerra, grandes compaiiias comienzan a
consolidarse adquiriendo cervecerias mas pequefias. De este modo, la cerveza comienza a predominar por
sobre el vino, el que es relegado incluso en paises cerveceros a un segundo lugar en consumo (Flores Roda,
2015).

1.1.Industria de la cerveza a nivel mundial
Hoy en dia, el mercado de la cerveza es sumamente complejo. Solo en Estados Unidos existen mas de 4.000
cervecerias. E1 Grafico 1 muestra como ha evolucionado en el tiempo el nimero de cervecerias en este pais.

Llama la atencion el crecimiento exponencial de los ultimos 20 afios, pasando de bajo 1.000 empresas
cerveceras a 4.269 en el afio 2015 (Brewers Association, s.f.).

Historical U.S. Brewery Count

Slide the bar at the top of the graph to see number of breweries from 1873 to present day.

’

2015
4,000 Breweries: 4,269 (
3,000 '
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0 S ——
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Grdfico 1. Numero de cervecerias en Estados Unidos. Fuente: (Brewers Association, s.f.)

Destaca el explosivo aumento en microcervecerias y locales comerciales que elaboran su propia cerveza
(brewpubs) durante los tltimos cinco afos. El Grafico 2 muestra claramente la evolucion, siendo el afio
2010 un punto de inflexién en la pendiente de crecimiento de la oferta de cerveza en Estados Unidos.
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U.S. Craft Brewery Count by Category
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Grdfico 2. Numero de cervecerias artesanales en Estados Unidos por categoria. Fuente: (Brewers Association, s.f.)

Por ultimo, el Grafico 3 evidencia el nimero de brewpubs abiertos y cerrados cada afio. En color azul se
muestran aquellos que surgieron en el afio y en verde los que dejaron de operar. Es posible concluir que si
hay mas locales que abren que los que cierran, es porque la oferta ain no logra satisfacer completamente a
la demanda, lo que habla de un mercado atn en expansion.

Brewpub Openings and Closings

300 -
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Grdfico 3. Apertura y cierre de brewpubs. Fuente: (Brewers Association, s.f.)
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1.2.Industria de la cerveza en Chile

En Chile también se ha evidenciado un cambio sustancial en el mercado cervecero. El consumo per capita
ha aumentado desde los 15,7 litros en los 70s, a 26,1 litros per capita en 1998 y al 2013 esta cifra ya se
encuentra en torno a los 40 litros per capita (Flanders Investment & Trade Zocht Het Voor U Uit).

Segun la opinion de expertos, el mercado nacional presenta condiciones Unicas para el crecimiento
exponencial de la industria cervecera artesanal, de manera similar a lo ocurrido en Estados Unidos hace
algunos afios y unos afios detras de lo que esta ocurriendo hoy en dia en Brasil (Wood, 2016). Ademas, los
consumidores estan cada vez mas informados y avidos de informacion y nuevos estilos y sabores (Lara,
2016).

En esta misma linea, el objetivo general de este trabajo es identificar las principales tipologias de
consumidores de cerveza en el mercado nacional y cual seria su perfil en cuanto a conductas y preferencias.

1.3.Introduccion a la metodologia

Como punto de partida, se revisé la informacion de fuentes secundarias y la lieratura respectiva, para
establecer el contexto y el marco tedrico de investigacion. Posteriormente se desarroll6 un cuestionario que
seria vehiculizado a consumidores de cerveza en Chile, con el fin de obtener data para poder generar clusters
y desarrollar un modelo de analisis conjunto para entender las preferencias de los mismos. Por ultimo, se
acudi6 a expertos en la industria cervecera nacional para validar la informacion recopilada y las principales
conclusiones.
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2. Objetivos Generales

El objetivo general de este trabajo es identificar los segmentos de de consumidores de cerveza en el mercado
nacional por medio de revision de literatura, opinion de expertos, encuestas y la aplicacion de un modelo
de analisis conjunto con el fin de definir una guia para productores, distribuidores y vendedores de cerveza
en Chile, y sentar las bases para futuras investigaciones sobre esta tematica en particular.

2.1.0bjetivos especificos
En particular, los objetivos especificos de este estudio son:

Establecer marco tedrico sobre el cual estudiar a los consumidores de cerveza en Chile.
Identificar tipologias de consumidores de cerveza en Chile.

Describir segmentos de consumidores de cerveza.

Comprender motivaciones y preferencias de consumidores nacionales de cerveza.
Sentar bases para futuras investigaciones.

13



3. Revision de la literatura

En esta seccion se introduce qué es y para qué sirve segmentar y se describen cuales son los principales
tipos de segmentacion en marketing. Luego, se procede a revisar en base a la literatura, cuales serian los
principales drivers' que llevan a los consumidores a preferir determinados productos. Si bien se revisan
aproximaciones a la industria alimenticia y de bebidas, se profundiza también en drivers para consumidores
de cerveza (y cerveza artesanal). En base a los drivers y comportamientos identificados, se resumen las
tipologias de consumidores de cerveza para el caso internacional, a la vez que se aborda el caso chileno, en
base a estudios exploratorios y la opinion de expertos de la industria nacional.

3.1.Tipos de segmentacion

Segmentar es el proceso por el cual se divide en grupos a los clientes, basado en sus necesidades o en
caracteristicas que determinan sus decisiones de compra (Vishwanath & Krawiec). En general, son cuatro
los tipos de variables utilizadas: geograficas, demograficas, psicograficas y conductuales.

Las variables geograficas consisten en dividir un mercado en diferentes unidades geograficas como
naciones, estados, regiones, municipios, ciudades o vecindarios. Las variables demograficas corresponden
a caracteristicas como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar, ingresos, ocupacion, educacion,
religion, raza y nacionalidad. Las variables psicograficas se refieren principalmente a la clase social, el
estilo de vida o las caracteristicas de personalidad. Por ultimo, las variables conductuales dividen a los
consumidores en grupos con base en sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto
(Rodriguez Santoyo, s.f.).

De acuerdo a (Carpenter, y otros), la industria cervecera es peculiar y es posible segmentar a los clientes de
diversas maneras: por region, ingreso, clase social, estilo de vida, ocasion de consumo, otras variables
demograficas, variables sicograficas y por tasas de consumo. Asi mismo, las preferencias por el producto
pueden ser categorizadas segun éste sea light, premium doméstico, super premium doméstico, importado o
artesanal; o bien, por su estilo: pilsner, de trigo, brown ale, pale ale, IPA, doble IPA, bock, porte, stout,
entre muchos otros (Carpenter, y otros). Sin embargo, dado que en marketing se busca comprender las
decisiones de compra, no es recomendable utilizar un solo tipo de segmentacion, sino que una combinacion
de éstos, con el fin de tener un mayor conocimiento del consumidor y de su comportamiento (Molla,
Frasquet, Ruiz, & Gomez, 2010).

3.2.Drivers para decisiones de consumo

La decision de consumo de cerveza es mas compleja que elegir simplemente el sabor (Dougherty, Stealing
Share: Beer: Its Not The Taste it is all about the beer drinker, s.f.). La industria cervecera es considerada
un mercado bastante Unico, ya que puede ser facilmente segmentado seglin variables demograficas (las que
varian enormemente), pero las actitudes, razones y comportamientos son mas dificiles de determinar
(Carpenter, y otros). La cerveza destaca como categoria en la que las preferencias responden a una conexion
emocional, mas que a una decision racional, como el “sabor” (Dougherty, Stealing Share: Beer: Its Not The
Taste it is all about the beer drinker, s.f.). Se ha encontrado que los consumidores — fieles a determinada
marca — declararon comprar cerveza de marca Budweisser por su mejor sabor en comparacion a la
competencia (Miller y Coors). Sin embargo, al intentar identificar su cerveza favorita en una prueba ciega,

1 . . L
Un driver es la fuerza subyacente que “mueve” a un consumidor a tomar una decisidon de compra. Fuente:
https://www.reference.com/business-finance/market-driver-ae0e91a40aefffee
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basandose solo en el sabor, fueron incapaces de distinguir la marca a la que se referian como leales
(Dougherty, Stealing Share: Beer: Its Not The Taste it is all about the beer drinker, s.f.).

Es interesante destacar algunos atributos por los que ciertas marcas buscan diferenciarse de la competencia
(Carpenter, y otros), buscando apelar al beneficio buscado por los consumidores:

e Calidad: una de las caracteristicas mas comunicadas a los consumidores, principalmente atribuible
al uso de ingredientes. El mensaje es consumir mejor, no mads.

o Estilo: corresponde al estilo de cerveza (IPA, Doble IPA, Stout, Lager, etc.). Comunica la receta y
su calidad de unica o de la mejor en su estilo.

e Reconocimientos: premios adjudicados por el producto en competencias cerveceras, que actiian
como sefial ante el consumidor, al momento de elegir entre una cerveza con reconocimientos versus
una sin reconocimientos.

e Escala: el tamaiio del lote producido habla de la exclusividad de la cerveza. Una cerveza producida
en pequeflas cantidades llamara la atencion de determiando segmento, en comparacion a otras
cervezas que pueden encontrar en cualquier momento.

e Pasion: por medio de un mensaje hacia el consumidor en que se establece que “se esta haciendo
que se hace por el amor de hacerlo”, se busca crear una experiencia diferenciadora a ojos del
consumir.

e Humor: algunas cervecerias desarrollan un personaje en torno a la marca, el que por medio de su
“personalidad” es comunica con los consumidores.

No obstante, el beneficio buscado no es siempre el motivador detras de la decision de compra de los
consumidores. (Siti Nurafifah, Pan Ein, & Mohaini) proponen un modelo que explicaria cuales son los
principales factores que explican la intension de compra por marcas propias de comida en Malasia,
generalmente relacionada con el comportamiento del consumidor, sus percepciones y actitudes.

INTRINSIC
Perceived quality
Perceived risk
Perceived value

EXTRINSIC Consumers

R
Tl ’ Purchase

Packaging Intention
Store image

llustracion 1. Factores que influyen en la intencion de compra. Fuente: (Siti Nurafifah, Pan Ein, & Mohaini)

Los autores identifican tres tipos de factores que influirian en la intension de compra: (a) factores
intrinsecos, tales como calidad percibida, riesgo percibido y valor percibido; (b) factores extrinsecos, tales
como precio percibido, publicidad, empaque e imagen de la tienda; y (c) actitud del consumidor, tal como
la confianza y familiaridad hacia la tienda y percepcion de la situacion econéomica. Por medio de encuestas
por conveniencia a 100 consumidores de tiendas en Malasia concluyen que la actitud del consumidor y el
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precio percibido son los principales factores que influirian en la intension de compra, como se puede ver
en la Tabla 1.

Independent B t
Consumers’ Attitude | .52 4.47*
Perceived price 24 2.57**
Packaging -.16 -1.79
Advertisement .08 .89
Store image .10 1.07
Perceived quality -.07 -.70
Perceived risk -.13 -1.37
Perceived value .16 1.78
P value .000

R2 .48

F Ratio 10.35

Note: * p < 0.01, * p < 0.05
Tabla 1. Resultados del andlisis de regresion multiple: Fuente: (Siti Nurafifah, Pan Ein, & Mohaini)

De acuerdo a la Tabla 1, solo dos variables independientes predicen la intension de compra hacia marcas
propias de cadenas de comida. Actitud del consumidor es el predictor mas robusto (=.52, t=4.47), seguido
por precio percibido (p=.24, t=2.57).

En la misma linea, otros autores buscan comprender como se forja la actitud hacia la compaiia o la marca.
Recopilando trabajos desarrollados bajo las “theories of social identity and organizational identification”,
(Bhattacharya & Sen, 2003) incorporan una nueva fuente de valor basada en la relacion entre la compafia
y los consumidores, que se suma a la clasica fuente utilitarista de valor para los consumidores.

Los autores intentan determinar bajo qué condiciones los consumidores desarrollan una relacion potente,
comprometida y con sentido con ciertas compaiiias, fenomento que ellos llaman “identificacion del
consumidor” con la empresa. El fundamento detras del modelo que ellos proponen (Ilustracion 3) es que
los consumidores resolverian una o mas necesidades de auto-definicion, por medio de un proceso de auto-
categorizacion con la compaiia. Es decir, los consumidores desarrollan una imagen de la empresa —
identidad percibida —, basandose en los valores de la empresa (principios, mision, liderazgos) y en
caracteristicas demograficas (industria, tamafio, época, situacion de mercado, pais, ubicacion, perfil de
trabajadores). Esto, sumado a los mecanismos por los que la empresa se comunica con sus consumidores,
definirian la identidad de la compaiiia (Ilustracion 2).
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llustracion 2. Constituyentes y comunicadores de identidad de la compaiiia. Fuente: (Bhattacharya & Sen, 2003)
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Los autores proponen que los consumidores se identifican con la empresa (1) si es que logran resolver una
o mas de sus necesidades de auto-definicion: similitud (“cuan similar es la empresa a mi identidad”),
distintividad (“cémo se distingue la empresa de otras™), y/o prestigio (“qué tan prestigiosa es la empresa”);
y (2) dependeria de cuanto conocen a la empresa y cuanto confian en su identidad.
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llustracion 3. Marco conceptual del modelo de identificacion con la compariiia. Fuente: (Bhattacharya & Sen, 2003)
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De este modo se estableceria el potencial de identificacion con la empresa, que queda sujeto a cuanto
involucramiento existe entre la empresa y el consumidor, es decir, cuanto (o en qué instancias puede)
participa el consumidor en la operacion de la compaifiia. Se entiende que mientras mayor sea identificacion
con la compafiia, las personas se sienten sicolégicamente mas comprometidas y preocupadas por la
organizacion. Este mayor compromiso se traduciria en cinco consecuencias para la relacion consumidor-
compaiiia (Bhattacharya & Sen, 2003):

e Lealtad: la identificacion se traduce hacia una eleccion (intension de compra) a lo largo del tiempo
y poco sujeto a variaciones en productos, ya que se basa en la identidad de la compaiiia.

e Promocion: el apoyo hacia la compafiia se expresa en recomendaciones y promocion de los
consumidores hacia nuevos individuos, buscando proyectar la identificion que ellos mismos tienen
con la compaiiia.

¢ Reclutamiento: una consecuencia mas concreta que la promocion es el reclutamiento, en que los
consumidores identificados con la compaiiia invierten esfuerzos en el bienestar de la compaiiia, por
medio de atraer nuevos clientes.

e Resiliencia: en el caso que se produzcan eventos negativos, los consumidores identificados con la
compafiia son mas permisivos y perdonan mas facilmente los errores. Sin embargo, esto puede ser
un arma de doble filo, ya que, desde cierto punto en adelante, los consumidores se vuelven los mas
criticos ante fallas o noticias negativas de mayor trascendencia.

¢ Reclamacion: la misma identificacion con la compafiia se vuelve un elemento relevante para los
consumidores. Es decir, los consumidores son conscientes de este lazo con la empresa y comienzan
a presionar mas activa y constantemente por mantener y fortalecer este lazo (mayor exigencia sobre
la compaifiia).

3.3.Tipologia de consumidores

Con los drivers presentados en la seccion anterior, es claro que la segmentacion de consumidores de cerveza
no es trivial. Segmentar por atributos tangibles, o por variables demograficas de los consumidores no es
suficiente para comprender la tipologia de consumidores en la industria cervecera.

La Brewers Association publica en uno de sus articulos cuatrimestrales del BA Insider una guia para
entender como el pertenecer a la generacién de los Millenials” afecta las decisiones de compra y consumo
de este segmento, en particular para elegir cervezas (artesanales). Esta segmentacion va mas alla de lo
demografico, no se centra solo en la edad del segmento, sino que combina aspectos psicograficos y
conductuales. Por ejemplo, los Millenials defienden y buscan valores como lo artesanal, lo independiente,
la calidad, lo local. Es parte de su estilo de vida estar siempre comunicados e interactuando con familiares
y amigos, a través de redes sociales y siguiendo recomendaciones por el boca a boca. Prefieren lo saludable
y la vida balanceada, y se consideran aventureros, aunque fieles a las marcas (Brewers Association, 2015).
Esto seria valido para los consumidores Millenials, ya que otros autores proponen que los consumidores de
cerveza artesanal no son mayormente leales a una marca en particular, pero si a la cerveza artesanal como
categoria (Dougherty, Stealing Share: Beer Market Study, s.f.). Es decir, preferiran sistematicamente
cerveza artesanal por sobre cerveza industrial, sin embargo, no es claro qué marca de cerveza artesanal
elegirdn.

2 También conocidos como Generacidn Y, corresponde a las personas nacidas entre 1980 y 2000, y se caracterizan
por haber vivido toda su vida con acceso a las computadoras, a internet y a los teléfonos inteligentes. Fuente:
(Brewers Association, 2015)
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Es claro entonces que no es posible segmentar a los consumidores de cerveza solamente por variables
demograficas, sino que deben considerarse aspectos psicograficos, geograficos y conductuales. A
continuacion, se hace un repaso de experiencias internacionales en clasificacion de tipologias de
consumidores de cerveza. El resumen de este repaso se encuentra en la Tabla 2.

1. Lealtad a la marca de la distribucion: Segmentacion de clientes para cerveza

(Molla, Frasquet, Ruiz, & Goémez, 2010) hacen una primera aproximacion al caracterizar los segmentos de
consumidores de cervezas para marcas propias de los principales distribuidores en Espafia, por medio de
una investigacion de corte cuantitativo a través de datos de scanner. Determinan que la principal variable
sobre la cual segmentar es el grado de lealtad al establecimiento y a la marca del distribuidor. De este modo,
encuentran que son cinco los segmentos de clientes: (1) comprador habitual leal a la marca del distribuidor
(MD), (2) comprador esporadico, (3) comprador ocasional leal a la MD, (4) comprador de conveniencia,
y (5) comprador marquista.

Destaca el desigual porcentaje de representacion de cada segmento, siendo los compradores de
conveniencia mas de la mitad de la muestra. También se aprecian diferencias entre la lealtad y el
comportamiento de compra en relacion con la categoria de producto (frecuencia de compra, porcentaje de
gasto en la categoria, nimero de unidades adquiridas en cada compra, preferencia en cuanto al formato y
compras en promocion). Los compradores habituales leales a la MD adquieren cerveza con mucha
frecuencia e incluyen la marca del distribuidor en gran porcentaje en relacion a la categoria cerveza. El
comprado esporadico compra cerveza con poca frecuencia, gastan poco en este concepto y no son leales a
la MD. Los compradores ocasionales leales a la MD compran con baja frecuencia y con un ticket promedio
bajo, sin embargo, la MD representa un alto porcentaje en la categoria. Los compradores por conveniencia
se caracterizan por comprar con baja frecuencia, pero cuando lo hacen es en grandes cantidades, son
medianamente leales y no necesariamente aprovechan promociones, sino que compran solo cuando lo
necesita. Por ultimo, el comprador marquista es el segmento de menor peso en la muestra y se caracteriza
por su baja lealtad a la MD y mayor lealtad a la marca del fabricante de cerveza; gastan fuertemente en
cerveza y aprovechan promociones (Moll4, Frasquet, Ruiz, & Gémez, 2010).

2. Five Types of Beer Drinker

(Boak & Bailey, 2012) proponen cinco segmentos de consumidores de cerveza. Esta segmentacion se
construye en base a la observacion y apreciacion del mercado en el Reino Unido (UK). Los autores destacan
ademas un individuo puede pertenecer a mas de un grupo, dependiendo del contexto y de con quién esté
interactuando, es decir, no es una segmentacion estatica.

Las tipologias que proponen son (1) entusiastas pendientes del precio, (2) “zealots’™, (3) seguidores de
tendencias, (4) los que cuidan cada peso, y (5) “boozers”. El primer grupo, entusiastas pendientes del
precio, es apasionado por la buena cerveza, pero tiene una restriccion presupuestaria que lo obliga a evaluar
su eleccion cada vez. Cree que existen excelentes cervezas, que puede hayar a un precio razonable. El grupo
de los “zealots” destaca por su pasion por la buena cerveza. Nada es mas importante que esto y el factor
econdmico no es relevante, por lo que constantemente estd probando nuevas y Unicas cervezas. Los
seguidores de tendencias son entusiastas por la cerveza artesanal, no por alguna marca en particular. Sin
embargo, bien podrian cambiarse facilmente al vino o la cidra de aqui a dos afios, dependiendo de la moda
y lo socialmente aceptado. Los que cuidan cada peso estan motivados exclusivamente por el precio. No les
importa el sabor, es estilo o la marca, ya que solo quieren disfrutar de cerveza en un pub al menor costo
posible. Por ultimo, los “boozers”* son aquellos consumidores que solo consumen cerveza por el hecho de
consumirla. Les gusta mas el efecto de embriagarse que el producto en si.

993

“Zealot” es una persona que tiene un fuerte sentimiento sobre alglin tema, generalmente religién o politica, y que
desea que otros compartan ese sentimiento con ellos. Fuente: http://www.merriam-webster.com/dictionary/zealot

% Boozer es una persona que beeb mucho acohol. Fuente: http://www.merriam-webster.com/dictionary/BOOZERS
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3. Craft Beer Market Segmentation Good for Brewers

Los autores intentan explicar el compartamiento de los consumidores de cerveza para el mercado de esta
bebida en Oregon, USA. A través de una representacion metaforica de los tipos de consumidores que se
tomarian un barril de cerveza de la marca Pliny The Younger en la barra de un pub, concluyen que son dos
los perfiles que consumirian el total de cerveza disponible en la barra. Por un lado, estan (1) los discipulos
dedicados, y por otro, los (2) cortadora de césped. El primer grupo consumiria la gran mayoria del barril,
ya que son consumidores metodicos, que planifican su consumo. Tienen experiencia en el consumo de
cerveza. En la otra acera, los cortadora de césped son aquellos que llegarian para beber lo que reste de
cerveza. Llegan sin saber que existia determinado estilo en la barra y consumen lo que haya. No planifican
y estan dispuestos a “raspar” hasta dejar vacio lo que hubiera (Cosgrave Beverage Group, 2015).

4. Beer Drinkers Segmentation Study

(Foss, 2010) busca definir los segmentos que existirian dentro de los consumidores de cerveza,
considerando su sensibilidad, preferencias y motivaciones intrinsecas. Para ello, lleva a cabo 53 entrevistas
a clientes de pubs.

Los cuatro segmentos que lograr identificar son (1) epicureos, (2) camaleones, (3) snobs de cerveza,y (4)
hedonistas. Los epicureos son fanaticos de la cerveza y del proceso mediante el cual estd hecho. Son
conocedores y dificiles de impresionar. Prefieren cervezas artesanales y se inclinardn por marcas con
personalidad. Como dato, tienden a ser mayoritariamente hombres (71% de los entrevistados). Los
camaleones son consumidores versatiles y que deciden en base a su estado animico. Tienden a probar
constantemente nuevas cervezas, aunque esto se ve restringido por su capacidad de pago. Si consideran que
es muy caro, no tienen problema en elegir su segunda opcion. El tercer grupo de snobs de cerveza solo
consumiran cervezas premium y super-premium, es decir, marcas reconocibles. Son exigentes en cuanto al
servicio y se definen por la marca (premium) de cerveza que consumen. Por ltimo, los sedonistas beben
por el placer de beber. Prefieren los efectos del consumo de alcohol, mas que el sabor de la cerveza en si.
No se cuestionan qué marca comprar cada vez, ya que tienen una o dos favoritas que cumplen con sus
aspiraciones y con la relacion precio / sabor que estan buscando (aunque simpre predomina el precio).

5. Craft Beer and Consumer Behavior

Estudiantes de la Business School de la University of Colorado hacen un amplio repaso sobre la literatura
referente al comportamiento del consumidor de cerveza artesanal. Ademads, conducen numerosas entrevistas
semiestructuras basandose en la técnica del Laddering’, con las que logran profundizar y refinar los
hallazgos encontrados en la informacion secundaria.

En base a la informacion secundaria revisada, en que las variables de segmentacion eran principalmente
psicograficas, los autores identificaron los siguientes grupos:

e Para cerveza en general: (1) bebedor impulsivo, (2) macho-hombre, (3) animal fiestero, y (4)
orientado al deporte. El bebedor impulsivo satisface un capricho de consumir cerveza. Obedece a
un impulso y no le preocupa el tipo o estilo de cerveza. El macho-hombre cree que tomar cerveza
es solo para hombres. Por medio de este acto resalta su masculinidad ante otros. El animal fiestero
bebe cerveza facilmente, sin importar las consecuencias que pueda acarrear. Por ultimo, el
orientado al deporte bebe cerveza para acompafiar eventos deportivos, ya sea mientras los miras o
incluso cuando participa en ellos.

e Paracerveza artesanal: (1) artesanal casual, (2) artesanal duro,y (3) beer geek. El artesanal casual
bebe cerveza artesanal constantemente, pero no se fija mayormente en la marca o el estilo. El

>l Laddering permite entender las conexiones que existen entre el producto, la valoracion de sus atributos, el
significado de los mismos, las consecuencias y, sobre todo, los beneficios (ligados a emociones) que actian como
los principales motivadores de consumo. Fuente: http://www.datum.com.pe/new_web_files/files/pdf/TL.pdf
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artesanal duro disfruta de las sutilezas de las distintas cervezas artesanales y entiende las bases por
las que una cerveza se considera de calidad. Por ultimo, el beer geek o nerd de la cerveza disfruta
de la variedad de cerveza, investiga y discrimina entre estilos de cerveza. Conoce los procesos, las
marcas y sabe discernir.

Sin embargo, complementando esta informacion secundaria con las entrevistas y el Laddering, los autores
determinan que existirian cuatro segmentos. Estos son: (1) el explorador, (2) el entusiasta, (3) el leal, y (4)
el novato. Sobre este ultimo no profundizan en una descripcion, debido a su falta de dinero u otro tipo de
contribucion relevante para el mercado. Por lo tanto, proceden a describir a los primeros tres segmentos. El
explorador no es experto en cerveza artesanal, sin embargo, esta abierto a probar nuevos estilos y sabores.
Le gusta visitar distintas cervecerias y no se hace fiel a ninguna. Es relevante mencionar que es el segmento
de mayor tamafio. Los consumidores entusiastas son educados y se interesan por los procesos e ingredientes
detras de cada cerveza. También estan abiertos a probar nuevos sabores y estilos y se esfuerzan por visitar
las cervecerias. Su motivacion por la cerveza artesanal proviene de su amor por el proceso de elaboracion
de ésta, y estan dispuestos a influenciar en las decisiones de otros: quieren transmitir su pasion. Por ultimo,
el leal, como su nombre lo indica, es fiel a algunas cervezas o marcas, aunque no sea necesariamente por
una cerveza artesanal. No tiene mayor interés en probar nuevos estilos ni sabores, ya que sabe lo que le
gusta. No obstante, y a pesar de su aparente independencia y seguridad, es el segmento que mas facilmente
se deja influenciar por la opinidén y recomendaciones de otros (Carpenter, y otros).

Estudio Ciudad, Pais Segmentos Referencia
(1) comprador habitual
leal a la marca del

Lealtad a la marca de la élilzgjzliz;g]]‘:[eg) orddico
distribucion: - P poradi (Molla, Frasquet, Ruiz, &
o Espafia (3) comprador ocasional ,
Segmentacion de Gomez, 2010)
clientes para cerveza leal a la MD
p (4) comprador de
conveniencia

(5) comprador marquista.
(1) entusiastas pendientes

del precio
(2) “zealots”
FD 1;;rell;l;}r'pes of Beer Reino Unido S,), L;;afztizjsores de (Boak & Bailey, 2012)
(4) los que cuidan cada
peso
(5) “boozers”
Craft Beer Market - '
Segmentation Good for | Oregon, USA (1) discipulos dedz?ados (Cosgrave Beverage
Brewers (2) cortadora de césped Group, 2015)

(1) epicureos
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Segmentation Study Frederick, USA (3) snobs de cerveza (Foss, 2010)
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(1) bebedor impulsivo
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(4) orientado al deporte
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(1) artesanal casual
(2) artesanal duro
(3) beer geek

(1) el explorador
(2) el entusiasta

(3) el leal

(4) el novato

Tabla 2. Tipologias de consumidores de cerveza. Fuente: elaboracion propia.

(Carpenter, y otros)

3.4.Segmentos de consumidores de cerveza en Chile

En Chile no se ha realizado un trabajo formal de segmentacion de consumidores de cerveza. Este
diagnostico lo comparte la Asociacion de Productores de Cerveza de Chile A. G. (ACECHI), quienes
seflalan que una de las principales trabas para el desarrollo comercial de los cerveceros artesanales en Chile
es el desconocimiento sobre los consumidores respecto a las ocasiones de consumo (ACECHI, 2015). Ha
habido aproximaciones en las que el foco no fue segmentar, sino que dar contexto a la situacion en el
mercado nacional con el fin de proponer proyectos de inversion. Uno de los estudios deja entrever
superficialmente la existencia de dos segmentos: (1) aquellos que consumen cerveza como un refresco, mas
que por sus atributos como estilo o sabor, por su capacidad refrescante o bebida social; y (2) aquellos que
consumen cerveza artesanal y, en contraposicion al otro segmento, son capaces de identificar estilos y
valoran estos atributos (Bascur Palacios, 2013). Un segundo estudio reconoce que los consumidores en
Chile comienzan a distinguir estilos y de a poco van sofisticando su paladar. El autor identifica dos
segmentos, que son aquellos a los que aspiraria enfocarse como objetivo de su estudio. Estos son: (1)
consumidores de cerveza premium; y (2) consumidores de cerveza artesanal (Orellana Valencia, 2014).

Con el objetivo de recoger primeras impresiones sobre los consumidores de cerveza en Chile, se pregunto
a expertos en la industria nacional su vision sobre este tema. Por medio de encuestas online y telefonicas
(cuestionario disponible en Anexo 1) se obtuvo respuesta de 8 expertos que se desempefian en distintos
roles en la industria (listado de encuestados disponible en
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Anexo 2). De este modo, se considera un espectro mas amplio de visiones, lo que reduce el sesgo en las
respuestas y las primeras conclusiones de segmentos en Chile. En la siguiente tabla se resumen los
principales hallazgos de esta aproximacion.

Segmento Descripcion Expertos que lo sefialan
identificado
Beer Geek Son apasionados por el tema de la cerveza | Ben Wood, Gabriel Lara, Alvaro
artesanal. Estan constantemente | Santa Cruz, Barbara Alarcon,
investigando y persiguen las novedades. Es | Juan Claudio Moya, Sebastian
un consumidor culto, que sabe incluso de | Carrasco
procesos e ingredientes, diferencia estilos,
sabores y marcas. Ha viajado y dispone de
recursos economicos.
Principiante / | Consumidores que quieren conocer mas | Ben Wood, Gabriel Lara,
aspiracional sobre el mundo de la cerveza artesanal, pero | Barbara ~ Alarcén,  Barbara

el factor econdomico los bloquea en el
momento de la compra.

Brunel, Juan Claudio Moya

Consumidor casual

Es un consumidor al que le gusta la cerveza
artesanal, pero su frecuencia y volumen de
consumo no es sostenido.

Le interesa probar nuevos estilos, prefiere
cerveza artesanal y es generlmente leal a
determinadas marcas. Sin embargo, no
tienen problemas en comprar cervezas
industriales para un asado.

Ben Wood, Alvaro Santa Cruz,
Barbara Alarcén, Barbara Brunel

Adinerado-sigue-
modas

Son consumidores con recursos econdmicos
que han vivido en el extranjero y quieren
vivir nuevamente esas experiencias en
Chile. Sin embargo, no son expertos ni
tienen interés por aprender sobre la cerveza
artesanal. Son facilmente susceptibles a
recomendaciones, sobretodo si es de gente
considerada expertos.

Ben Wood, Gabriel Lara

CETVveCLTOoS Caseros

Tomador Consumidores que beben para embriagarse. | Sebastidn Carrasco Vergara,
empedernido Consumen casi exclusivamente cervezas | Barbara Brunel, Ventas Mundo
industriales y de una o dos marcas. Muchos | Cervecero
toman a diario.
Homebrewers o | Consumidores que elaboran su propia | Ventas Mundo Cervecero

cerveza para consumo personal y/o de
familiares y amigos.

cerveza artesanal

Consumidor Consumidor fiel a la cerveza industrial y las | Alvaro Santa Cruz, Barbara
industrial principales marcas en el mercado. No | Alarcon, Juan Claudio Moya,
necesariamente consume en grandes | Sebastidan Carrasco, Barbara
cantidades. Sin embargo, no indaga en | Brunel
cervezas artesanales, prefiere no salir de la
zona de confort. Bebe para refrescarse.
Consumidor de | Consumidores de cerveza artesanal que | Alvaro Santa Cruz, Bérbara

consumen exclusivamente este tipo de
producto. Es fiel al producto artesanal. Sin

Alarcon, Juan Claudio Moya,
Sebastian Carrasco
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embargo, puede preferir tanto artesanales
nacionales como importadas.

Tabla 3. Segmentos de consumidores de cerveza en Chile segun opinion de expertos. Fuente: elaboracion propia.
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4. Metodologia

Estudio bibliografico y caso local

«*Estudio mercado chileno
«*Estudio otros mercados
«*Estudio métodos de analisis

Cuestionario — Encuesta

esDesarrollo de preguntas segiin objetivo
esDeterminacion de método de muestreo
e*Determinacion tamafio muestral

Segmentacion

*sMétodo Cluster Analysis
esDeterminacion variables y cantidad de segmentos
esInterpretacion de resultados segmentacion

Conjoint Analysis

esDeterminacion atributos
esDeterminacion cantidad de niveles
«Creacion de cartas ortogonales
«sConfeccion de modelo de cuestionario
*sRecopilacion y analisis de datos

Conclusiones

«*Recopilacion de informacion
*+Uso y aplicacion de informacion
**Propuesta futuros estudios

llustracion 4. Estructura de metodologia. Fuente: Elaboracion propia.

Para el presente trabajo, en primer lugar, se plantea realizar un estudio bibliografico que abarca el mercado
chileno y otros mercados. éste se complementa, ademas, con opiniones de actores expertos del medio local.
Adicionalmente se revisa material bibliografico de diferentes métodos de analisis, ya sea aplicados al rubro
cervecero, o bien, de otro tipo de industrias.

El siguiente paso en la metodologia de trabajo, es la elaboracion de un cuestionario o encuesta. Este
cuestionaro tiene el objetivo de proporcionar la informacidon necesaria para interpretarla y llegar a
conclusiones. Se determina un método de muestreo para su completacion y difusion, y se establecen los
criteros para lograr un adecuado tamafio muestral.

De este modo, con los datos adquiridos, se busca crear agrupaciones, segin similitudes de éstos. Para ello
es necesario determinar un método de agrupacion, asi como las variables a utilizar y la cantidad de
segmentos a identificar. Luego, estos datos pueden interpretarse y llegar a relaciones y conclusiones.

Paralelamente, se realiza un analisis conjunto, que tiene la finalidad de entender coémo cada segmento valora
los distintos atributos que conforman una cerveza. Para esto debe determinarse un listado de atributos,
niveles, para asi crear un conjunto de cartas y asi confeccionar un modelo de cuestionario. De igual manera,
estos resultados pueden interpretarse.

Finalmente, una vez recopilada toda la informacion, se busca contrastar los resultados obtenidos con la
bibliografia estudiada para darle uso practico y para realizar propuestas para estudios futuros.
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4.1.Muestreo

4.1.1. Método de muestreo

El muestreo utilizado es muestreo por conveniencia. Es decir, es un muestreo no probabilistico, que, si bien
no es optimo ya que puede presentar sesgos, resulta muy 1til en cuanto a facilidad de uso y accesibilidad
tecnolégica (Casal & Mateu, 2003).

Consiste en la eleccion por métodos no aleatorios de una muestra cuyas caracteristicas sean similares a las
de la poblacion objetivo.

Por otro lado, el sistema de recogida de datos (o cuestionario virtual en este caso) presenta una gran
influencia en las respuestas de los entrevistados (Diaz de Rada, 2004). Para el caso de encuestas extensas,
resulta particularmente util, porque permite que éstas se completen satisfactoriamente, intentando evitar la
desercion.

4.1.2. Tamano de muestra

Por definicion, al trabajar con un muestreo no probabilistico, no es posible calcular un tamafio muestral
probabilistico (no existe marco muestral) (Casal & Mateu, 2003).Para resolver esta situacion, se plantea
realizar tantas encuestas como sean necesarias, hasta que el promedio y variabilidad de los datos sea
invariable con cada entrada marginal.

Para esto es posible realizar pruebas estadisticas-t para incrementos de entradas. Se entiende que se obtiene
significancias estadisticas para cada variable, entonces el aporte de cada entrada es despreciable y el tamafio
de la muestra es suficiente.

4.2.Segmentacion por Clustering®

4.2.1. Método de clustering

Cuando se tiene una cantidad de datos relativamente grande y ademas contiene variables continuas y de
categoria, el método jerarquico y el método de medias-k no son suficientes para clusterizar (Chaudhary &
Sharma, 2013). Para eso, y aprovechando la integracion con el software SPSS, se utiliza el método de “Dos
Pasos”. Este solo requiere una sola pasada de datos y entrega soluciones independiente de la mezcla de
variables continuas y categodricas para distintos nimeros de clusters.

El algoritmo esta basado en la medida de distancia que da el mejor resultado si todas las variables son
independientes. Las variables continuas tienen distribucion normal y las variables de categoria tienen
distribucion multinomial.

® Un cluster (del inglés “cluster”) es un conjunto de personas o cosas que se agrupan por alguna(s) caracterisitica(s)
que posean en comun. Fuente: http://www.thefreedictionary.com/cluster
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4.2.2. Bondad del ajuste

Una medida aceptada para bondad de ajuste del analisis de cluster es la medida de silueta de cohesion y
separacion. Esta indica que la distancia promedio entre un caso y puntos asignados en su cluster es mayor
que la distancia minima promedio con respecto a puntos en otros clusters. La medida combina conceptos
de cohesion de cluster y separacion de clusters. El coeficiente promedio de Silueta corresponde
simplemente al promedio de todos los casos individuales calculados como distancias Euclideanas (IBM,
s.f.).

El coeficiente tiene un rango entre -1 y 1, que indica modelo pobremente ajustado y modelo excelentemente
ajustado, respectivamente. Tiene un valor base de 0.

4.3.Conjoint analysis
El “conjoint analysis”, o analisis conjunto, es una herramienta de estudio de mercado que ayuda a

determinar el valor que asignan consumidores a distintos atributos que conforman un producto (Qualtrics).

4.3.1. Utilidad

El analisis conjunto se basa en el supuesto de que la utilidad percibida del producto por los consumidores
es una funcion de los atributos individuales de éste.

Ug = f(usl,usz, ...,ush)

Donde ug es la utilidad total del producto s y ugy, representa la utilidad parcial del atributo % del individuo
s (Qualtrics).

Puede suponerse ademas que esta funcion corresponde a una relacion lineal de las sumas de sus atributos

(Orth & Lopetcharat, 2006).
ug; = Ug; + Z Z UngiXshk  Esi
H K

Donde ug; es la utilidad total del producto s para el sujeto i; iy, representa la utilidad de referencia estimada
del sujeto i; upy; es la utilidad parcial de dimension 4 y nivel k, para el individuo I; x4y, representa una
variable binaria (1 si el objeto s tiene nivel & para el atributo 4, 0 si no); y €5; corresponde a un término de
error.

4.3.2. Método de analisis

El Choice-Based Conjoint (CBC) es una herramienta analitica para realizar modelos discretos. Su
caracteristica distintiva es que el encuestado expresa su preferencia eligiendo de uno o mas productos (suma
de atributos), en vez de rankear y/o categorizar atributos individuales. Se asemeja a la experiencia real de
compra en el punto de venta (Sawtooth Software, 2013).

Es muy usado para estudiar relaciones entre precio y demanda, especialmente entre marcas. Ademas, posee
la habilidad de incluir interacciones de atributos al analisis (Sawtooth Software, 2015).
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4.3.3. Generacion de cartas segun atributos y niveles

4.3.3.1. Atributos

El objetivo de la seleccion de atributos, mas que representar marcas de cervezas, es lograr representar estilos
o al menos familias de estilos, para ademas permitir comprender como se valoran de manera aislada, y
lograr crear un perfil de preferencias por estilos (para revisar estilos de cerveza, dirigirse a
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Anexo 3).

Para la determinacion de los atributos se consideran los descriptores mas comunes utilizados por el Beer
Judge Certification Program (BJCP)’, ademas del precio. Se busca de manera relativamente sencilla abarcar
el mayor nimero de estilos posibles. De esta manera, se usan atributos descriptivos y atributos sensoriales.

Algunas alternativas de atributos son:

e Precio: Precio en pesos para una botella de 330cc en el comercio.

e Graduacion Alcéholica: El % en volumen de alcohol en la cerveza.

e Color: Color de la cerveza. Palido agrupa colores como: pajizo, amarillo, dorado, ambar. Oscuro
agrupa colores como: cobrizo, marrén claro, marrén oscuro, negro y opaco.

e Balance Sabor: Impresion relativa del balance en sabor. Una cerveza puede balancearse a lo
amargo o a lo dulce. Si ninguno es sobresaliente, entonces se trata de una cerveza equilibrada.

e Intensidad Sabor-Aroma: Potencia relativa en la intensidad del sabor y aroma. Estos pueden ser:
pan, granos, caramelo, biscocho, frutos secos, tostado, café, chocolate, lipulos (florales,
especiados, citricos, pinaceos, resinosos, a frutos tropicales, etc.), ésteres frutales.

e IBU: International Bitternes Units o unidades de amargor. Escala de concentracion por volumen
de sustancias que producen amargor.

e Densidad Inicial: Densidad del mosto de cerveza antes de fermentar. Mayor densidad implica
mayor extracto y potencial de generacion de alcohol

e Densidad Final: Densidad de la cerveza terminada. Se asocia con el cuerpo, tomabilidad y
sensacion en boca.

e Persistencia de espuma: Capacidad de retencion de la espuma en el tiempo, luego del servicio.
Puede ser poco persistente o muy persistente.

e Clarificaciéon: Nivel de turbidez de la cerveza. Puede ir desde cristalina a muy turbia.

Por simplicidad, se dejan de lado atributos descriptores de sabores complejos de representar no
sensorialmente, como por ejemplo caracteristicas tipicas de origen (origen de lapulos, origen de levaduras,
etc) o aporte de otros ingredientes (como frutas o especias).

4.3.3.2. Niveles

Un nivel corresponde al nimero de opciones en las que se manifiesta o presenta un atributo. El nimero de
niveles viene determinado, en parte, por la sencillez en la decision de respuesta del encuestado, por el
esfuerzo de lograr una representacion real de productos que se encuentran en el mercado y, finalmente,
sujetos a la restriccion de minimizar el nimero de combinaciones de ellas y atributos.

Por ejemplo, podriamos considerar algunos de los atributos mencionados anteriormente y los niveles de
cada uno.

1 | Precio | 1500 2500
2 | Alcohol | 5,5 8,5
3 | Balance Sabor | Amargo Equilibrado Dulce

/ Disponibles en http://www.bjcp.org/
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Tabla 4. Ejemplos de atributos y sus niveles. Fuente. elaboracion propia

4.3.3.3. Cartas

Las cartas corresponden a la combinacion de atributos con sus niveles. Por ejemplo, para 5 atributos,
podrian presentarse las siguientes dos cartas (sin corresponder al total de cobinaciones posibles).

1 1
1
1
1
0 1

Tabla 5. Ejemplo de catas. Fuente: elaboracion propia

0
0
0
0

2
3
4
5

4.3.3.4. Ortogonalidad

Con el fin de aligerar el nimero de combinaciones posibles y asi facilitar la correcta respuesta del
cuestionario, es posible utilizar las cartas como su representacion ortogonal. Asi Lo anterior puede
traducirse en un disefio ortogonal de cartas (matriz M,,;):

Cartas Atributo 1 | Atributo 2 | Atributo 3 Atributo 4 Atributo 5

1 1 0 0 1 1
2 0 0 1 0 1
3 1 1 0 1 0
4 1 1 1 1 1
5 1 0 1 0 0
6 0 1 1 0 0
7 0 0 0 0 0
8 0 1 0 1 1

Tabla 6. Matriz M,; de diserio de cartas ortogonales. Fuente: elaboracion propia

Este ejemplo de combinaciones de atributos y niveles genera 32 combinaciones de cartas posibles y 8 cartas
ortogonales entre si.

4.3.3.5. Ejemplo de conceptos agregados

La siguiente tabla ejemplifica algunas combinaciones de niveles y atributos y la cantidad de cartas que estos
generan:

Diseno
Atributo Niveles Niveles Niveles Niveles Niveles Niveles Niveles Niveles
#1 BE 7 7 7 7 7 7 2|
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#2 3 3 3 3 2 2 2 2
#3 2 2 2 2 3 2 2 2
#4 2
#5 2
#6 2 2 2
#7 2
Total Niveles 13 12 14 13 11 10 12 14
Cantidad de atributos 5 5 6 6 5 ) 6 7
Combinaciones posibles 108 72 144 96 48 32 64 128
Cartas ortogonales 16 16 16 16 8 8 8 8

Tabla 7. Ejemplos de combinaciones de atributos, niveles y numero de cartas generadas. Fuente: elaboracion propia

Resulta interesante notar que no todos los disefios generan el mismo ratio entre combinaciones y cartas
ortogonales. El objetivo es lograr el mayor nimero de combinaciones, que permita usar el menor nimero
de cartas ortogonales, facilitando la respuesta del cuestionario por parte del encuestado. En este esfuerzo,
el namero de atributos resulta critico.

4.3.4. Sistema de cuestionario, seccion Conjoint Analysis
De manera de simplificar la respuesta del cuestionario por parte de los encuestados, se buscar un sistema
que (i) minimice el nimero de preguntas, y (ii) sea sencillo de responder (Ayuntamiento de Madrid, 2011).
Se define un sistema de preguntas de eleccion enfrentadas en pares. Este sistema tiene la ventaja de ser
sumamente amigable para el encuestado, y representa mejor un eventual dilema de eleccion real en el punto
de venta. La desventaja es que no permite realizar analisis desagregados o individuales de preferencias.

Si se define un nimero par de cartas ortogonales, éstas pueden ser emparejadas aleatoriamente en preguntas
individuales, limitando el nimero de decisiones que debe enfrentar el encuestado.

Dado que cada eleccion de carta asigna el mismo puntaje (1), es importante dar la posibilidad al encuestado
dar respuesta nula (0), para asi categorizar globalmente de mejor manera cada una de las cartas.
4.3.5. Analisis de respuestas: importancia de atributos y niveles

De las respuestas de preferencias del cuestionario es posible realizar un recuento de la suma de selecciones
de los encuestados para cada carta. Asi se puede crear el siguiente modelo:

Pie = by + byMy; + byMy; + -+ + by My,
donde:

P;e = Xs, Pgic es el vector preferencias global de cartas.
b; son los parametros de importancia relativa o “Part Worth”.
M,,; es un parametro binario que describe cada carta seglin su nivel de atributo.

C es el numero de cartas.

31




N es el nimero de niveles necesarios para describir todos los tipos de atributos.
A es el numero de atributos.

l es el nimero de niveles totales.

S, es el nimero de encuestados del segmento e.

E es el nimero de segmentos.

i€(1,0)
n€ (LN =Y,y — 1))
a€((1,4)
s€(LS)
e € (1,E)

Al realizar la regresion se encuentran los valores de importancia relativa o “Part Worth”, que indican qué
tan importante es el nivel de atributo en particular (Orme, 2010), es decir, puede ser interpretado como la
utilidad para el consumidor. La unidad y signo de estos valores carece de significado y su interpretacion
reside en la distancia proporcional entre los distintos valores.

De este modo, es posible cuantificar qufie tan importante es cada atributo para los encuestados. Se calcula
el peso porcentual de cada atributo como:

w, (ml\;;\x b; — min b;)

~ Tn(maxb; — minby)

Este valor representa la importancia relativa de cada atributo, para el universo de encuestados, de manera
agregada.

El mismo analisis puede hacerse de manera segmentada. Modificando los valores de P;, de manera que
represente unicamente las preferencias del segmento e.

5. Caso aplicado

5.1.Estructura de encuesta

La encuesta fue disefiada para ser respondida en aproximadamente 5 minutos, y elaborada en el software
SurveryMonkey. Consta de 18 preguntas, de seleccion multiple, ranking, escala de valoracion y opcion
multiple.

Esta estructurada en distintas secciones, dependiendo del tipo de preguntas: (a) demograficas — 17y 18 —;

de habitos y conocimientos cerveceros — 3 a 5 (y utlizadas principalmente para clustering) —; de habitos de
consumo — 1 y 2 y de 6 a 8 —; de preferencias de productos — de 9 a 12 (cartas aleatorias) —; de habitos de
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compra — pregunta 13 —;y de otros intereses y habitos personales — de 14 a 16 — La encuesta completa
puede ser revisada en el
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Anexo 4.

5.2.Muestreo

Se logro un total de 218 encuestas respondidas parcialmente, y 192 encuestas respondidas completamente.
Este volumen de datos, resulté suficiente para completar el analisis de los distintos segmentos.

Como se muestra en la Tabla 8, distintas pruebas t mostraron variacion insignificante de media y dispersion
para cada una de las variables a medida que se realizaban incrementos de 10 encuestas adicionales (con al
menos un 10% de significancia).

0| valort | min__| _max__|Significancia

100 0,3688 0,0199 1,4386 No

150 0,3687 0,0203 1,1083 No
175 0,3687 0,0057 0,7434 No
200 0,3686 0,0080 0,5823 No
210 0,3740 0,0009 0,3713 Si

Tabla 8. Resumen de andalisis de aporte de informacion marginal. Fuente: elaboracion propia

El método de muestreo por conveniencia, consistidé en compartir la encuesta a través de redes sociales, por
correo electronico a través de circulos cercanos, y a través de grupos especializados en discusion,
comercializacion y elaboracion de cerveza, tanto cerveza artesanal como industrial. El foco de la
vehiculacion del cuestionario se concentrd en las regiones V y Metropolitana, y en adultos estudiantes y
profesionales.

5.3.Segmentacion cluster
Utilizando el método de dos fases, e iterando para cada combinacién de numero de clusters y parametros,
se busca llegar al modelo que presente la mejor calidad en términos de la medida de silueta de cohesion y

separacion.

El 6ptimo para este conjunto de datos, se logra con 6 entradas y 3 clusters, como se detalla en la [lustracion
5.
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Resumen del modelo

Algoritmo Dos fases

Entradas 6

Agrupaciones 3

Calidad de clusteres

Pobres Buenos

T T T
-1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0
Medida de silueta de la cohesion y separacion

llustracion 5. Resumen del modelo de clustering y calidad de los clusters. Fuente: elaboracion propia con sofiware SPSS

El indicador de medida de silueta de cohesion y separacion es de 0,4, en el rango “suficiente” de bondad de
ajuste. Se determina aceptable para el presente trabajo (IBM, s.f.).

Las 6 variables consideradas para la creacion de la segmentacion via clusters, ordenadas decrecientemente

segin importancia, son: “InformadoCerveza”, “FrecuenciaConsumoSemana”, “ConsumoAnual”,
.. . 8 . 9

“ParticipaEventos”, “ConocedorCerveza”, “PorcentajeArtesanal””. Lo anterior se resume en la Tabla 9:

8 Cada variable corresponde a las respuestas de una pregunta, la que se indica a contiacion:

- InformadoCerveza: pregunta 4: ¢sigue o participa de/con algun blog, noticiero o experto cervecero en
redes sociales, internet o presencialmente?

- FrecuenciaConsumoSemana: pregunta 8: ¢cudl es su consumo promedio de cerveza?

- ConsumoAnual: pregunta 6: (qué tan a menudo bebe cerveza?

- ParticipaEventos: pregunta 5: ¢participa o ha participado en eventos directamente relacionados con el
movimiento cervecero?

- ConocedorCerveza: pregunta 3: (qué tan conocedor de la cerveza se autodenomina?

- PorcentajeArtesanal: pregunta 2: cuando bebe cerveza, iqué porcentaje de ésta es cerveza artesanal
(segun frecuencia de consumo)?

9 - . .
El valor que se indica es el valor promedio de la variable para el cluster.
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Agrupaciones

Importancia de entrada (predictor)

1,0 [@o,8 0,6 10,4 [(J0,2 [J0,0

Claster 3 1 2
Etiqueta

Descripcién

Tamafio 49,3% 29,9% 20,9%
©9) 60) %2)

Entradas

Im‘ormaidioCemza InformadoCerveza InformadoCerveza

2 2,63 1,14

Fi i Fr Fr
§ Semana Semana Semana

1 C 1 C
35,45 78,87 93,48

ParticipaEventos ParticipaEventos ParticipaEventos

ConocedorCerveza | ConocedorCerveza | ConocedorCerveza

Porc jeA 1|Porci jeArtesanal|PorcentajeArtesanal
2,44 3,98 2,19

Tabla 9. Variables consideradas para clustering segun importancia. Fuente: elaboracion propia con software SPSS

Como se anticipaba, las preguntas de la encuesta ideadas para segmentar, efectivamente cumplen esa labor.
Ademas, los datos de volumen y frecuencia de consumo aportan significativamente a la identificacion de
segmentos.

Con respecto a la relacion de tamaiio de los tres clusters, estos son relativamente similares, contribuyendo

con un 49,3%, un 29,9% y un 20,9% del peso relativo cada uno. La razén de tamaio entre el mayor y el
menor se mantiene pequefia, con un ratio de 2,36.
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Tamarnos de clusteres

Clister

01
M2
|_E}

Tamarno del clister
mas pequefo 42 (20,9%)

Tamarno del clister
mas grande 99 (49,3%)

Razén de tamaiios:

Del clister mas 236
grande al clister mas “'
pequeiio

Grdfico 4. Tamario de clusters generados. Fuente: elaboracion propia con software SPSS

5.4.Conjoint analysis

5.4.1. Cartas

Pensando lograr un trade-off entre la facilidad para responder la encuesta y la informacion proporcionada
en términos de descripcion real del producto (cerveza), se determina llegar a 5 atributos, donde sélo uno de
ellos tiene 3 niveles, el resto se mantiene con 2 niveles. Este numero se evidencié comodo empriricamente
en versiones de prueba de la encuesta.

De esta forma, los atributos y niveles quedan como sigue (descripcion de cada atributo y sus niveles
disponible en
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Anexo 5):

1 Precio 1500 2500

2 Alcohol 5,5 8,5

3 Color Pélido Oscuro

4 Balance Sabor Amargo Equilibrado Dulce
5 Intensidad Aroma/Sabor | Poco intenso Muy intenso

Tabla 10. Atributos y niveles considerados. Fuente: elaboracion propia.

Representando estas cartas en su equivalente ortogonal, se llega a lo siguiente:

Atributo | 2 3 4 5 6 7 8

Precio $2.500 $1.500 $2.500 $2.500 $2.500 $1.500 $1.500 $1.500
Graduacion
Alcohélica 3 5,5 8.5 8,5 5,5 8,5 5.5 8,5
Color Palido Oscuro Palido Oscuro Oscuro Oscuro Palido Palido
Balance Equilibrad Dulce Dulce Equilibrad A Equilibrad  Equilibrad fre
Sabor 0 0 0 0
Intensidad Muy Muy Poco Muy Poco Poco Poco Muy
Aroma/Sabor intenso intenso intenso intenso intenso intenso intenso intenso

Tabla 11. Cartas ortogonales consideradas. Fuente: elaboracion propia.

5.4.2. Cartas aplicadas a cuestionario

Reordenando las 8 cartas en pares, de forma aleatoria, se llega a 4 preguntas de seleccion inica. Se detallan
a continuacion:

N°1 | 2
Precio $2.500 $1.500
Graduacion Alcoholica 5,5 5,5
Color Paélido Oscuro
Balance Sabor Equilibrado Dulce

Intensidad Aroma/Sabor Muy intenso Muy intenso

Tabla 12. Par de cartas N°I. Fuente: elaboracion propia

N°2 | 2
Precio $2.500 $2.500
Graduacion Alcoholica 8,5 8,5
Color Paélido Oscuro
Balance Sabor Dulce Equilibrado

Intensidad Aroma-Sabor

Poco intenso

Muy intenso

Tabla 13. Par de cartas N°2. Fuente: elaboracion propia
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N°3
Precio
Graduacion Alcohdlica
Color
Balance Sabor

Intensidad Aroma-Sabor

|
$2.500
5,5
Oscuro
Amargo

Poco intenso

2
$1.500
8,5
Oscuro
Equilibrado

Poco intenso

Tabla 14. Par de cartas N°3. Fuente: elaboracion propia
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N°4 | 2

Precio $1.500 $1.500
Graduacion Alcoholica 5,5 8,5
Color Palido Palido
Balance Sabor Equilibrado Amargo
Intensidad Aroma-Sabor Poco intenso Muy intenso

Tabla 15. Par de cartas N°4. Fuente: elaboracion propia
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6. Resultados

6.1.Cluster

Como se menciono, utilizando el método de dos fases e iterando para cada combinacion de numero de
clusters y parametros, se obtuvo un 6ptimo para este conjunto de datos, con 6 entradas y 3 clusters.

6.1.1. Interpretacion de segmentos
En la ;Error! No se encuentra el origen de la referencia. se grafican los perfiles por variable para

segmento. Destaca, por ejemplo, para Informado de Cerveza, que el cluster nimero 1 es mas informado
que los otros dos. O tambien, el cluster nimero 2 participa menos en eventos que los otros dos.

Comparacion de clisteres

31 M2

InformadoCerveza T 2

FrecuenciaConsumoSemana | 4

ConsumoAnual ’

ParticipaEventos

ConocedorCerveza ‘ —_—

PorcentajeArtesanal

. 2

llustracion 6. Perfil por variables para cada segmento. Fuente: elaboracion propia con sofiware SPSS
De este modo, es posible caracterizar cada segmento agregando los perfiles para todas las variables.
En las siguientes subsecciones se describen las tipologias de consumidores de cerveza, considerando,

ademas de sus preferencias derivadas del analisis conjunto, también sus habitos de consumo y personales,
y sus conocimientos cerveceros.
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6.1.1.1. Segmento 1: Beer Geek

Toman mucha cerveza artesanal, algunos incluso s6lo exclusivamente artesanal. Son conocedores de
estilos, reconocen las marcas y se fijan en el estilo que estan tomando. Buscan nuevos estilos. Estan muy
informados. Se interesan por los temas relacionados con la cerveza: lanzamientos, eventos, educacion.
Consumen en la semana, pero no todos los dias. El volumen de consumo es alto, pero no excesivo. Beben
en su casa la mayoria de las veces, también en casa de amigos y bares. Compran en supermercados,
botillerias y bares por igual.

En relacion a sus habitos y preferencias mas alla del producto, los beer geeks valoran la innovacion y la
variedad, no tanto asi el consumo responsable ni la sustentabilidad. No son muy deportistas; no les interesa
la filantropia; y el disefio les es indiferente. Les interesa el emprendimiento; son grandes amantes de la
buena mesa y muestran gran interés por la musica. En cuanto a su vinculacion con redes sociales, son
activos en Facebook; medianamente activos en Twitter e Instagram; y destaca su uso de Youtube por sobre
el promedio.

En resumen, son cerveceros de corazon. Son algo narcisistas, ya que solo les interesa su propia experiencia:
disfrutar de la mayor cantidad de buenas cervezas. Si la experiencia se puede acompaiar de buena comida
y musica, mejor. Lo importante es el producto, no tanto la historia que esta detras. Son proactivos en la
busqueda de lugares, de cervecerias y en establecer el contacto directo con ellos.

6.1.1.2. Segmento 2: Cervecero cautivo

Consumen cerveza muy frecuentemente, practicamente todos los dias y ademas en gran volumen (incluso
mayor que el segmento 1). De vez en cuando toman cerveza artesanal, sin embargo, consumen
mayoritariamente cerveza industrial. Conocen algunos estilos basicos de cerveza, los mas masivos. No
estan muy informados de lo que estd ocurriendo en la industria cervecera, ya que no les interesa invertir
tiempo en esta actividad. Tampoco participan mucho de eventos relacionados. Acostumbran beber en la
casa o en casa de cercanos; rara vez en bares o restorantes. Compran en supermercados y botillerias, y como
se dijo, en menor medida en bar.

No les interesan los conceptos de la vida sana ni del consumo responsable. Sin embargo, se interesan por
el deporte, se preocupan por la sustentabilidad y muestran cierto interés por el concepto de filantropia. A
ellos les gustan las cosas simples. Usan Facebook con mediana intensidad y participan en Instagram.
Youtube no destaca por su uso.

En resumen, les encanta la cerveza y la beben en gran cantidad y con frecuencia. Sin embargo, no terminan
de entender el concepto de cerveza artesanal, ni las sutilezas de los distintos estilos. Son deportistas, tienen
poca iniciativa y no iran a buscar por ellos mismos una nueva marca de cerveza. No les interesa la
“siutiqueria” del mundo “geek”.

6.1.1.3. Segmento 3: Bebedor ocasional

Los bebedores ocasionales no consumen regularmente cerveza. Probablemente lo hacen sélo los fines de
semana, lo que se traduce en un menor consumo de litros totales. No entienden mucho del tema de cerveza
en general, menos de los estilos ni de las diferencias en tipos de cervezas. Por lo mismo, bebe cerveza
artesanal solo ocasionalmente. Es un segmento que no se informa del mundo cervecero; no busca
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informacidén ni participa en eventos relacionados. Consumen relativamente parejo en casa propia, de
amigos, o bar/pub, y compran mucho mas en supermercados que en botillerias y bares.

En cuanto a sus preferencias y habitos personales, se denominan curiosos y es interesan las ideas
innovadoras. Tienen cierto interés por el deporte y las actividades outdoor. También les interesa el tema de
sustentabilidad. No son fans de la gastronomia, aunque tienen relativa preferencia por un concepto de
“elegancia”. Predomina el uso de Facebook por sobre otras redes sociales como Youtube, Instagram y
Twitter.

Es un bebedor social que bebe moderadamente los fines de semana con la familia y amigos. No se
autodenomina cervecero, ya que no tiene una fijacion particular por el producto y no hace esfuerzos
adicionales por conseguir cerveza.

6.2.Analisis Conjunto

Considerando y recordando los atributos y niveles anteriormente definidos, se busca representar las
preferencias de productos para cada segmento.

1 Precio 1500 2500

2 Alcohol 5,5 8,5

3 Color Palido Oscuro

4 Balance Sabor Amargo Equilibrado Dulce
5 Intensidad Aroma/Sabor Poco intenso Muy intenso

Tabla 16. Atributos y niveles considerados. Fuente: elaboracion propia.

Estos resultados han sido parametrizados, de manera de poder comparar valores numéricos.

6.2.1. Resultados globales

Usando el total de la muestra (correspondiente a n=192, F=4,94), se detallan los resultados del conjoint

analysis:

1 0,0 0,0 0,0 -53,1 0,0
2 7.1 5.9 10,1 0,0 13,6
3 63,2
[nperancl 71% 5,9% 10,1% 63,2% 13,6%
Atributo

Tabla 17. Resultados globales de andlisis conjunto. Fuente: elaboracion propia

Se observa que el atributo con mas peso relativo es el balance (63,2%), en donde tanto el amargo como el
dulce son mal valorados en relacion al balance equilibrado. Sin embargo, cervezas amargas son mejor
valoradas que dulces. También se observa que la intensidad de sabor alta se valora mas que la baja
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intensidad. El color oscuro es mas valorado que el palido en las cervezas. Ademas, el precio tiene leve
importancia en la decision. Finalmente, se valoran ligeramente cervezas mas alcohdlicas sobre cervezas de
menor graduacion.

6.2.2. Resultados por segmento

6.2.2.1. Segmento 1

1 0,0 0,0 0,0 122 0,0
2 0,6 14,0 152 0,0 27,4
3 0,0 0,0 0,0 427 0,0
LI O 0,6% 14,0% 15,2% 42,7% 27,4%
Atributo

Tabla 18. Resultados para segmento 1 de andalisis conjunto. Fuente: elaboracion propia

El segmento 1 (n=59, 31%, F=8,40) muestra un cambio en las preferencias con respecto al analisis global.
Si bien se observa que el balance sigue siendo el atributo mas valorado, éste es considerablemente menos
relevante (42,7% vs. 63,2%). El consumidor perteneciente al segmento 1 valora bastante mejor las cervezas
amargas, al tiempo que aumenta la valoracion por cervezas mas intensas, de colores mas oscuros y de mayor
graduacion alcoholica. El precio practicamente deja de ser un factor de decision. La decision se base
netamente en atributos del producto.

6.2.2.2. Segmento 2

1 0,0 0,0 0,0 383 0,0
2 8,4 19,6 8,4 0,0 14,0
3 0,0 0,0 0,0 495 0,0
LI O 8,4% 19,6% 8,4% 49,5% 14,0%
Atributo

Tabla 19. Resultados para segmento 2 de andalisis conjunto. Fuente: elaboracion propia

El segmento 2 (n=41, 21%, F=259,08) sigue mostrando una preferencia por cervezas balanceadas. La
graduacion alcoholica aumenta su importancia (19,6% vs. 5,9%), siendo graduaciones altas favoritas. El
resto de los atributos son percibidos semejantemente al caso promedio.

44



6.2.2.3. Segmento 3

1 0,00 0,00 0,00 69,41 0,00

2 8,24 -14,12 0,00 0,00 8,24

3 0,00 0,00 0,00 -52,94 0,00

Importancia 8,2% 14,1% 0,0% 69,4% 8,2%
Atributo

Tabla 20. Resultados para segmento 3 de andlisis conjunto. Fuente: elaboracion propia

El segmento 3 (n=92, 48%, F=2,53) muestra una alta dependencia de decision basado en el balance de la
cerveza (69,4%). Eso si, valora levemente mas cervezas dulces que amargas. Otra diferencia importante es
que este segmento prefiere cervezas de menor graduacion por sobre cervezas mas alcoholicas, a diferencia
de los otros segmentos. Se da ademas que existe una preferencia por cervezas de menor intensidad de sabor
por sobre cervezas de sabor intenso. Por ultimo, el color no es un factor de decision.

6.2.3. Interpretacion de estilos

Si bien esta informacion no es suficiente para correlacionar preferencias a estilos de cerveza en particular,
es posible interpretar los resultados para crear una idea de perfiles de cervezas valoradas por cada segmento.

El segmento 1 busca cervezas intensas, novedosas y balanceadas ligeramente hacia el amargo. Evita
cervezas muy palidas. Algunos ejemplos validos podrian ser: IPAs, Porters, Stouts, Strong Ales,
Barleywines, Saisons, etc.

El segmento 2 tiene como requisito cervezas balanceadas y relativamente equilibradas, tomables, pero
manteniendo cierta intensidad. Ejemplos: Pilsens, Belgian Strong Ales, Porters, Stouts, Pale Ales, Amber

Ales, etc.

El segmento 3 gusta de cervezas livianas, simples y tomables. Ejemplos: Pale Lagers, Pilsens, Helles, Blond
Ales, Blonde Ales, etc.
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7. Conclusiones

El objetivo de este trabajo era definir el marco tedrico a partir del cual segmentar a los consumidores de
cerveza en Chile, ademés de identificar los principales segmentos de consumidores de cerveza en el
mercado nacional. Para ello, se reviso la literatura internacional y se consulto la opiniéon de expertos en
cerveza en la industria nacional. Sin embargo, el grueso del estudio se basé en determinar clusters de
consumidores. Posteriormente se implement6 un modelo de analisis conjunto, con el fin de comprender los
atributos valorados por los distintos segmentos.

Por medio de la revision bibliografica y de fuentes de informacion secundaria, se identificaron los
principales segmentos estudiados en la literatura. Las principales conclusiones en esta linea son (a) que la
segmentacion debe ser por un conjunto de variables de segmentacion, y no solo por aspectos demograficos
de los consumidores, como se ha acostumbrado a hacer; y (b) que es posible encontrar subsegmentos
derivados de la combinacion de consumidores de cervezas artesanales/industriales, leales/no leales, de alto
consumo/bajo consumo, experimentador/conservador, sensible al precio/inelastico al precio, entre otros.

En relacion a la revision de la situacion del mercado nacional, llama la atencion la falta de algtn trabajo
con sustento tedrico y decidido a clasificar metodologicamente los principales segmentos de consumidores
de cerveza. El trabajo de encuesta a expertos abre toda una posibilidad de estudios posteriores al presente,
ya que quedan establecidas hipotesis de segmentos a ser testeadas y validadas estadisticamente.

El método de clusterizacion fue consistente con lo esperado de acuerdo a la teoria. Los tres segmentos
identificados son coherentes con lo propuesto en la evidencia internacional y con las observaciones de los
expertos en la industria chilena. Los tres segmentos poseen caracteristicas, habitos y consumos diferentes
entre ellos, pero similares para el segmento. Los Beer geek son apasionados por el mundo de la cerveza
artesanal, son conocedores de los procesos ¢ ingredientes involucrados, participan en eventos y encuentros
cerveceros, y por supuesto, beben frecuentemente y en altos volumenes. Los Cerveceros cautivos gustan
de beber cerveza en grandes cantidades, sin embargo, no muestran preferencias por las artesanales, a
diferencias de los geeks. No distinguen entre estilos, ni sabores, pero tampoco les interesa hacerlo. Son
contrarios a la “siutiqueria” del mundo geek. Por ultimo, los Bebedores ocasionales son consumidores
moderados que acostumbran beber los fines de semana con la familia y amigos. No tienen necesariamente
preferencias por la categoria y, por ende, no haran esfuerzos por conseguir cerveza.

En cuanto al analisis conjunto, fue posible apreciar diferencias de preferencias (utilidad) por algunos
atributos para los distintos segmentos. El segmento 1 (beer geek), correspondiente al 31% de la muestra,
valora mayormente las cervezas amargas, intensas, de colores oscuros y de mayor graduacion alcoholica.
Como era de esperar, es practicamente insensible al precio. El segmento 2 (cervecero cautivo),
correspondiente al 21% de la muestra, es un consumidor relativamente promedio. La unica diferencia en
relacion al total de la muestra es que prefiere graduaciones alcoéholicas mas altas. El segmento 3 (bebedor
ocasional), segmento mas grande de la muestra, correspondiente al 48% de ésta, prefiere marcadamente
cervezas balanceadas (ni amargas ni dulces), aunque si tiene que elegir, prefiere las dulces por sobre las
amargas. Ademas, elegira cervezas de menor graduacion alcoholica y prefiere cervezas menos intensas.

Por ultimo, este estudio pretendid sentar las bases para futuros trabajos en segmentacion de consumidores
de cerveza. Con un marco de referencia establecido, y los macro-segmentos ya identificados, es factible
abordarlos para descubrir y describir los subsegmentos que existirian en ellos, de acuerdo a la evidencia
internacional. De este modo, se esperaria poder comprender las motivaciones y conductas de cada subgrupo,
y asi definir una guia para productores, distribuidores y vendedores de cerveza en Chile.
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9. Anexos

Anexo 1. Cuestionario a expertos sobre mercado cervecero en Chile.

Identificacion del encuestado

Nombre completo *

Your answer

Empresa, organizacién o agrupacién que representa *

Your answer

Cargo *

Your answer

Otras referencias que pueda sefialar
Por ejemplo: experiencia laboral previa, cursos, certificados, etc.

Your answer

Mercado cervecero en Chile

Se solicita indicar cuando se habla de cerveza como bebida y cuando se hace una
diferencia entre cerveza artesanal y cerveza industrial

Para las siguiente preguntas, puede responder dentro del cuestionario o enviar un mensaje
de voz via Whatsapp con su respuesta al nimero +56989033668 (Mauro Caimi). De este
modo se espera que para usted sea mas fécil explayarse en su respuesta.

P1: ;Cémo diria que se encuentra el mercado nacional

cervecero hoy en dia? *

Refiérase a proveedores, productores, consumidores y otras organizaciones relacionadas. // Puede
responder al Whatsapp (+56989033668 - Mauro Caimi), indicando la pregunta que responde (P1).

Your answer

P2: Desde su experiencia, ;cémo ha visto la evolucion del

mercado nacional cervecero en la dltima década? *

Refiérase a los aspectos puntuales que evidencian dicha evolucidn (ej: perfil del consumidor, oferta
de productos, cambio de nivel de precios, nivel de competencia, cultura relacionada, etc.) // Puede
responder al Whatsapp (+56989033668 - Mauro Caimi), indicando la pregunta que responde (P2).

Your answer

P3: {Qué proyecciones ve para el mercado cervecero chileno

para los préximos 5 afios? *
Pueder der al Whatsapp (+56 )33668 - Mauro Caimi), indicando la pregunta que responde
(P3).

Your answer



Segmentos de consumidores

Se solicita indicar cuando se habla de cerveza como bebida y cuando se hace una
diferencia entre cerveza artesanal y cerveza industrial

Para las siguiente preguntas, puede responder dentro del cuestionario o enviar un mensaje
de voz via Whatsapp con su respuesta al nimero +56989033668 (Mauro Caimi). De este
modo se espera que para usted sea mas fécil explayarse en su respuesta.

P4: En base al grado de CONOCIMIENTO E INFORMACION que
manejan los consumidores, ;podria identificar perfiles de

consumidores? Describalo(s). *

Conocimiento e informacién relacionado con la cerveza como bebida o bien por tipo (artesanal e/o
industrial) // Puede responder al Whatsapp (+56989033668 - Mauro Caimi), indicando la pregunta
que responde (P4).

Your answer

P5: En base a la FRECUENCIA DE CONSUMO de cerveza en
general, ¢podria identificar perfiles de consumidores?

Describalo(s). *

Frecuencia en el consumo de cerveza como bebida; no discrimina por tipo (artesanal o industrial)
/{ Puede responder al Whatsapp (+56989033668 - Mauro Caimi), indicando la pregunta que
responde (P5).

Your answer

P6: En base al TIPO DE CERVEZA consumida, ;podria identificar

perfiles de consumidores? Describalo(s). *

Por tipo de cerveza se entiende el consumo de cerveza artesanal diferenciado del consumo de
cerveza industrial) // Puede responder al Whatsapp (+56989033668 - Mauro Caimi), indicando la
pregunta que responde (P6).

Your answer

P7: En base a la PROACTIVIDAD Y PARTICIPACION en eventos
cerveceros, ¢podria identificar perfiles de consumidores?

Describalo(s). *

Participacion de eventos tales como fiestas de cerveza, catas, degustaciones, lanzamientos, etc.,
ya se con la cerveza como bebida o bien por tipo (artesanal e/o industrial) // Puede responder al
Whatsapp (+56989033668 - Mauro Caimi), indicando la pregunta gue responde (P7).

Your answer

P8: Considerando todas las variables anteriores, ¢ podria
identificar uno o mas grupos de consumidores de cervezas?

Describalo(s). *

Considerando las variables anteriormente identificadas: conocimiento e informacién; frecuencia de
consumo; tipo de cerveza consumida; participacion. // Puede responder al Whatsapp
(+56989033668 - Mauro Caimi), indicando la pregunta que responde (P8).

Your answer
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Cierre: consentimiento informado

Con el fin de poder citarlo...

Consentimiento informado *

(O Autorizo a utilizar la informacién provista en forma pliblica, indicando
mi nombre, empresa a la que represento y mi cargo.

(O Autorizo a utilizar la informacién provista en forma parcial, indicando
solo la empresa y el cargo que ocupo en ella.

(O Autorizo a utiliza la informacién provista en forma completamente
anénima, sin indicar ni mi nombre, ni la empresa ni el cargo que ocupo
en ella.

(O No autorizo a utilizar la informacién provista.

SUBMIT

Never submit passwords through Google Forms.

This form was created inside of Recreo B. SpA. Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms

Google Forms
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Anexo 2. Listado de expertos encuestados.

Nombre

Empresa,
organizacion o
agrupacion

Cargo

Rol

Otras
referencias

Sebastian Carrasco
Vergara

Liverpool
Cerveceria

Dueno

Venta a
consumidor

Gabriel Lara
Martinez

Gecorp LTDA

Gerente Técnico

Proveedor de
insumos
CErveceros

Cervecero World
Beer Academy
Siebel Institute,
juez Certificado
BICP, docente
de diplomado
PUCYV, docente
en Instituto
Cervezas de
America. Socio
Gecorp Pert y
Celebrew
formacion
profesional
cervecera.

Andnimo

Mundo Cervecero

Ventas

Proveedor de
insumos
CETvVeCceros

Confidencial

Alvaro Santa Cruz
R.

Brotherwood

Periodista

gastronomico y

fotografo

Medios
relacionados

Talleres
sensoriales sobre
cerveza,
cualidades y
defectos,
participo en guia
de maridajes
chocolate y
cerveza, estudio
sobre guia BJCP.

Barbara Brunel

Navarro y Cia. Ltda.

Ventas / Area
comercial
cerveceria

Proveedor de
insumos
CErveceros

Ingeniero
autdbnomo,
trabajos en vifias
del Maipo en
vendimias,
degustaciones
vifias y restorant,
guia turistica
vifia chilena.

Barbara Alarcon

De Copa en Copa

Fundadora /
Editora

Medios
relacionados

Licenciada en
Ciencias
Juridicas y
Sociales,
Universidad de
Chile
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Juan Claudio Moya
Valck

Cerveceria Hess

Kingpin (duefio y
maestro
Cervecero)

Productor de
cerveza

Ben Wood

Beervana / Cerveza
Yakima

Dueiio / Socio

Venta a
consumidor /
Productor de
cerveza
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Anexo 3. Estilos de cerveza.
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Anexo 4. Encuesta para conjoint.

Investigacion de Mercado Cerveza en Chile

Investigacion Mercado Cerveza

El proposito de esta encuesta es comprender como se comportan los distintos segmentos de consumidores de cervezas, en
relacion a preferencias y habitos.

Los resultados del analisis de los datos seran abiertamente publicados.

Esta encuesta es anénima. Sin embargo, entre los encuestados que deseen inscribir sus datos de contacto, se sorteara una
caja de 24 cervezas Kross.

Sig.

Desarroliado por

SurveyMonkey

\e lo facil que es crear una encuesta. .
Investigacion de Mercado Cerveza en Chile
Parte 1
* 1. ¢ Bebe cerveza?
) Si
) No
Ant. Sig.

Desarrollado por
SurveyMonkey

Ve lo facil que es crear una encuesta. .
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Investigacion de Mercado Cerveza en Chile

Parte 2

Cuando se habla de "cerveza", se refiere a cualquier tipo de cerveza.

* 2. Cuando bebe cerveza, ;qué porcentaje de ésta es cerveza artesanal?
(Segun frecuencia de consumo.)

CERVEZA INDUSTRIAL: Cerveza masivamente producida y distribuida. Utiliza adjuntos (arroz, maiz), aditivos, preservares y es pasteurizada.

Ejemplos: Cristal, Escudo, Becker, Baltica, Dorada, Royal Guard, Corona, Heineken, Cusquena, Pacena, Budweiser, Miller, Becks.

CERVEZA ARTESANAL: Cerveceria relativamente pequena, independiente, tradicional e innovadora.
Ejemplos: Kunstmann, Austral, Kross, Guayacan, Rothhammer, Granizo, Tubinger, Ballast Point (EE.UU), Erdinger (Alemania), Fuller's (UK),

Pilsner Urquell (R. Checa), Chimay (Bélgica).

) 0-20%
) 21-40%
() 41-60%
) 61-80%

) 81-100%
* 3. ¢Qué tan conocedor de la cerveza se autodenomina?

1="No conozco ningun estilo de cerveza. Tampoco puedo diferenciar una cerveza de cualquier otra".

10= "Conozco todos los estilos de cerveza existentes. Puedo juzgar una cerveza a través de descriptores y parametros apropiados, para cada

estilo de cerveza".

1. Muy
poco 10. Muy
conocedor 2 3 4 5 6 7 8 9 conocedor

Nivel

* 4. ; Sigue o participa de/con algun blog, noticiero o experto cervecero en redes sociales, internet o presencialmente?

Ejemplos: TomoCerveza.cl, BeerGeeks.cl, Revista Cerveteca, Brotherwood.cl, ConEspuma.com, theBeerOpener.com, RutaCervecera.com,

ElBuenMosto.com, etc.

) Si, habitualmente (al menos una vez a la semana)
(") si, pero rara vez (menos de una vez a la semana)

(") No (nunca)
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* 5. ¢ Participa o ha participado en eventos directamente relacionados con el movimiento cervecero?
(Como congresos, catas, lanzamientos, cursos, concursos, encuentros, etc.)
) Si, participo regularmente.

) Si, he participado alguna vez.

) No, nunca.

Ant. Sig.
Desarrollado por
SurveyMonkey
Ve lo facil que es crear una enc a. .

Investigacion de Mercado Cerveza en Chile

Parte 3

Cuando se habla de "cerveza", se refiere a cualquier tipo de cerveza.
* 6. ;Qué tan a menudo bebe cerveza?
) 6-7 veces a la semana
) 3-5veces ala semana
) 1-2 veces a la semana
| 2 veces al mes
) 1vez al mes

) Unas pocas veces al afo, en ocaciones especiales
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* 7. ;Donde consumo habitualmente cerveza?

(Ordenar segun frecuencia. 1 = "Mas frecuente". Puede seleccionar o arrastrar.)

\Z\ Bar/Pub

\Z\ Casa amigo/familiar
\Z\ Casa propia
\Z\ Restaurant

A
‘ = ‘ Evento

* 8. ;Cual es su consumo promedio de cerveza?

Puede promediar el consumo en temporada alta y baja.

Nota: Botella/lata individual = 330 ml. 6-pack = 2 litros.

) 0-1L/semana = 0 - 3 cervezas/semana

1-2L/semana = 3 -6 cervezas/semana

2-3L/semana = 6 -9 cervezas/semana

3 -4 L/semana = 9 - 12 cervezas/semana

4 -5 L/semana = 12 - 15 cervezas/semana

5-6 L/semana = 15 - 18 cervezas/semana

>6 Lisemana = > 18 cervezas/semana

Ant. Sig.

Desarroliado por
™ SurveyMonkey*

\e lo facil que es crear una encuesta. .
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Investigacion de Mercado Cerveza en Chile

Parte 4

Elegir entre dos pares de cervezas (opcion mas probable de compra).

Descripcion atributos:

PRECIO: Precio en pesos para una botella de 330cc en el comercio (retail).
GRADUACION ALCOHOLICA: El % en volumen de alcohol en la cerveza.

COLOR: Color de la cerveza. PALIDO agrupa colores como: pajizo, amarillo, dorado, ambar. OSCURO agrupa colores como:
cobrizo, marrén claro, marrén oscuro, negro y opaco.

BALANCE SABOR: Impresion relativa del balance en sabor. Una cerveza puede balancearse a lo AMARGO o lo DULCE. Si
ninguno es sobresaliente, entonces se trata de una cerveza EQUILIBRADA.

INTENSIDAD SABOR-AROMA: Potencia relativa en la intensidad del sabor y aroma. Estos pueden ser: pan, granos, caramelo,
biscocho, frutos secos, tostado, café, chocolate, Itpulos (florales, especiados, citricos, pinaceos, resinosos, a frutos tropicales,
etc.), ésteres frutales.

Si una cerveza es de baja intensidad en aromas y sabores, se puede tratar de una cerveza mas simple, sin tanta complejidad y,
por lo general, refrescante y con buena tomabilidad.

Cuando se habla de "cerveza", se refiere a cualquier tipo de cerveza.

N°1

Atributo Opcidn 1 Opcidn 2

Precio $2.500

Graduacion Alcohélica 5,5¢ 5,5¢

Color Palido Oscuro

Balance Sabor Equilibrado Dulce

Intensidad Aroma/Sabor Muy intenso Muy intenso

* 9. ;Cual elegiria? (N°1)
(") Opcion 1

) Opcion 2

) Ninguna de las anteriores
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N°2

Atributo

Precio

Graduacién Alcohélica
Color

Balance Sabor

Intensidad Aroma/Sabor

* 10. ¢ Cual elegiria? (N°2)
() Opcion 1
C) Opcién 2

(") Ninguna de las anteriores

N°3

Atributo

Precio

Graduacion Alcohélica

Color

Balance Sabor

Intensidad Aroma/Sabor

* 11. g Cual elegiria? (N°3)
C) Opcién 1
() Opcion 2
N\

() Ninguna de las anteriores

Opcidn 1

$2.500

Opcidon 2

$2.500

8,52 8,52
Palido Oscuro
Dulce Equilibrado

Poco intenso Muy intenso

Opcidn 1

$2.500

Opcidn 2

5,5¢ 8,52
Oscuro Oscuro
Amargo Equilibrado

Poco intenso

Poco intenso
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N°4

Atributo Opcién 1 Opcién 2

Precio

Graduacion Alcohélica 5,5 8,5

Color Pélido Pélido

Balance Sabor Equilibrado Amargo

Intensidad Aroma/Sabor Poco intenso Muy intenso

* 12. ¢ Cual elegiria? (N°4)
) Opcion 1
) Opcién 2

) Ninguna de las anteriores

Ant. Sig.

Investigacion de Mercado Cerveza en Chile

Parte 6

Cuando se habla de "cerveza", se refiere a cualquier tipo de cerveza.

* 13. Cuando compra cerveza, ;donde lo hace habitualmente?

(Ordenar segun frecuencia. Puede seleccionar o arrastrar. 1= "Mas frecuentemente".)

‘Z‘ Tienda especializada/Online de cerveza
\Z\ Bar/Pub/Restaurant

| %] Botileria

‘Z‘ Supermercado - Minimarket

‘ 2 ‘ Directamente con cerveceria (local u online)
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* 14, ; Como valora cada cualidad/iniciativas en una empresa dedicada a la produccion de cerveza?
1. Poco valorado 2 3 4 5. Muy valorado

Novedad/Innovacion en
productos y procesos

Cercania/Comunicacion

Iniciativas de apoyo a vida
saludable y consumo
responsable

Alta variedad de productos

Identificacion con lugar de
origen (region, localidad)

Imagen bien desarrollada /
Diseno Grafico / Disefo de
productos

Reduccion huella de
carbono / Uso de energias
renovables / Iniciativas de
reciclaje

Politicas empresariales en
beneficio de trabajadores

Ant. Sig.

Investigacion de Mercado Cerveza en Chile

Parte 8

15. De los siguientes conceptos, ;con cual(es) se siente representado?

(Puede elegir mas de uno.)

|| Deporte

Emprendimiento

Outdoor (actividad al aire libre)
Sustentabilidad

Aventura

Creatividad

Gastronomia / Buena mesa
Musica

Irreverencia

Filantropia

Elegancia

Alimentos organicos

DO oooogd
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Curiosidad
Aplicaciones moviles
Simpleza

Arte

Innovacién
Ciencia/Tecnologia

Disefio

oo boboon

Complejidad

* 16. De las siguientes redes sociales, ¢cual es su nivel de uso?

Me conecto todos los Me conecto todos los

Tengo cuenta perono Lauso al menos una  dias, pero como dias y participo
No tengo cuenta la reviso regularmente  vez a la semana observador activamente
Youtube
Twitter
Instagram
Facebook

Ant. Sig.



Investigacion de Mercado Cerveza en Chile

Parte 9

* 17. Edad:

* 18. Sexo:
) Masculino

) Femenino

19. Si desea participar por el premio, ingrese sus datos:

Nombre ‘

Direccion de correo
electronico ‘

N.° de celular ‘

Ant.

Investigacion de Mercado Cerveza en Chile

Parte 10

Muchas gracias por responder la encuesta. Los resultados seran publicados préximamente.

Ant-

SurveyMonkey

\e lo facil que es crear una encuesta. .
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Anexo 5. Glosario de atributos para Conjoint analysis.

Precio: precio en pesos para una botella de 330cc en el comercio. Puede tomar valores $2.500 o
$1.500.

Graduacion alcoholica: el porcentaje en volumen de alcohol en la cerveza. Puede tomar valores
5,5°—38,5°.

Color: color de la cerveza. Puede tomar los valores palido u oscuro. Palido agrupa colores como:
pajizo, amarillo, dorado, &mbar. Oscuro agrupa colores como: cobrizo, marrén claro, marron
0scuro, negro y opaco.

Balance sabor: impresion relativa del balance en sabor. Una cerveza puede balancearse a lo
Amargo o a lo Dulce. Si ninguno es sobresaliente, entonces se trata de una cerveza Equilibrado.
Intensidad aroma / sabor: Potencia relativa en la intensidad del sabor y aroma. Estos pueden ser:
pan, granos, caramelo, biscocho, frutos secos, tostado, café, chocolate, lipulos (florales,
especiados, citricos, pindceos, resinosos, a frutos tropicales, etc.), ésteres frutales. Puede tomar los
valores poco intenso o muy intenso.
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