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Resumen ejecutivo 
 
El presente estudio tiene por objetivo definir el marco teórico para poder segmentar a los consumidores de 
cerveza en Chile. Además, busca identificar los principales segmentos de consumidores de cerveza en el 
mercado nacional. 
 
Para ello, se revisó la literatura internacional, se consultó la opinión de expertos en cerveza en la industria 
chilena y se formuló y socializó una encuesta para la recolección de data. La información recopilada fue 
utilizada para formar clusters e implementar un modelo de análisis 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 análisis conjunto arrojó diferencias de preferencias entre cada segmento. Los beer geek son insensibles 
al precio, valoran el amargor, la intensidad, grado alcohólico y el color oscuro. Los Cerveceros cautivos 
son consumidor relativamente promedio (en relación a la muestra). Solo destaca su preferencia por 
graduaciones alcóholicas más altas. Los bebedores ocasionales son el segmento de mayor peso de la 
muestra (48%), prefieren cervezas de menor graduación alcohólica, de menor intensidad y que sean 
balanceadas. 
 
Por último, este estudio evidenció la necesidad de posteriores investigaciones sobre los consumidores de 
cerveza en Chile. A la luz de experiencias internacionales y de la opinión de expertos, hay múltiples 
subsegmentos aún por identificar y describir. Este trabajo sentó las bases para comprender las motivaciones, 
preferencias y conductas de los grandes grupos de consumidores. 
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1. Introducción 
 
La cerveza es una de las bebidas alcohólica más antiguas conocidas (Bascur Palacios, 2013). En la 
antigüedad se obtenía del fermentado de una masa de pan, líquido que era vertido en recipientes que eran 
posteriormente sellados para el consumo (Flores Roda, 2015). Con el correr de los años y el acontecimiento 
de diversos episodios históricos, los procesos e ingredientes fueron sofisticándose. Las invasiones bárbaras, 
provenientes de un clima más frío que hacía propicio el cultivo del grano por sobre la uva, nutrieron de 
nuevas técnicas la elaboración de la bebida en occidente. Ya en la edad media, la cerveza era más barata 
que el vino y se ofrecía en los mercados. Es en esta época cuando se utiliza por primera vez el lúpulo. 
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 así 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 proclamación de la Ley Seca en 1917. Se habla ya 
en esta época del período industrial de la cerveza, liderando en este aspecto ciudades como Burton-on-Trent 
(Inglaterra), München (Alemania) y Pilsen (Bohemia). En la postguerra, grandes compañías comienzan a 
consolidarse adquiriendo cervecerías más pequeñas. De este modo, la cerveza comienza a predominar por 
sobre el vino, el que es relegado incluso en países cerveceros a un segundo lugar en consumo (Flores Roda, 
2015). 

1.1. Industria de la cerveza a nivel mundial 
 
Hoy en día, el mercado de la cerveza es sumamente complejo. Solo en Estados Unidos existen más de 4.000 
cervecerías. El Gráfico 1 muestra cómo ha evolucionado en el tiempo el número de cervecerías en este país. 
Llama la atención el crecimiento exponencial de los últimos 20 años, pasando de bajo 1.000 empresas 
cerveceras a 4.269 en el año 2015 (Brewers Association, s.f.). 
 

 
Gráfico 1. Número de cervecerías en Estados Unidos. Fuente: (Brewers Association, s.f.) 

 
Destaca el explosivo aumento en microcervecerías y locales comerciales que elaboran su propia cerveza 
(brewpubs) durante los últimos cinco años. El Gráfico 2 muestra claramente la evolución, siendo el año 
2010 un punto de inflexión en la pendiente de crecimiento de la oferta de cerveza en Estados Unidos. 
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Gráfico 2. Número de cervecerías artesanales en Estados Unidos por categoría. Fuente: (Brewers Association, s.f.) 

Por último, el Gráfico 3 evidencia el número de brewpubs abiertos y cerrados cada año. En color azul se 
muestran aquellos que surgieron en el año y en verde los que dejaron de operar. Es posible concluir que si 
hay más locales que abren que los que cierran, es porque la oferta aún no logra satisfacer completamente a 
la demanda, lo que habla de un mercado aún en expansión. 
 

 
Gráfico 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 cápita 
ha aumentado desde los 15,7 litros en los 70s, a 26,1 litros per cápita en 1998 y al 2013 esta cifra ya se 
encuentra en torno a los 40 litros per cápita (Flanders Investment & Trade Zocht Het Voor U Uit). 
 
Según la opinión de expertos, el mercado nacional presenta condiciones únicas para el crecimiento 
exponencial de la industria cervecera artesanal, de manera similar a lo ocurrido en Estados Unidos hace 
algunos años y unos años detrás de lo que está ocurriendo hoy en día en Brasil (Wood, 2016). Además, los 
consumidores están cada vez más informados y ávidos de información y nuevos estilos y sabores (Lara, 
2016). 
 
En esta misma línea, el objetivo general de este trabajo es identificar las principales tipologías de 
consumidores de cerveza en el mercado nacional y cuál sería su perfil en cuanto a conductas y preferencias. 

1.3. Introducción a la metodología 
 
Como punto de partida, se revisó la información de fuentes secundarias y la lieratura respectiva, para 
establecer el contexto y el marco teórico de investigación. Posteriormente se desarrolló un cuestionario que 
sería vehiculizado a consumidores de cerveza en Chile, con el fin de obtener data para poder generar clusters 
y desarrollar un modelo de análisis conjunto para entender las preferencias de los mismos. Por último, se 
acudió a expertos en la industria cervecera nacional para validar la información 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 revisión de literatura, opinión de expertos, encuestas y la aplicación de un modelo 
de análisis conjunto con el fin de definir una guía para productores, distribuidores y vendedores de cerveza 
en Chile, y sentar las bases para futuras investigaciones sobre esta temática en particular. 

2.1. Objetivos específicos 
 
En particular, los objetivos específicos de este estudio son: 
 

• Establecer marco teórico sobre el cual estudiar a los consumidores de cerveza en Chile. 
• Identificar tipologías 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. 
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3. Revisión de la literatura 
 
En esta sección se introduce qué es y para qué sirve segmentar y se describen cuáles son los principales 
tipos de segmentación en marketing. Luego, se procede a revisar en base a la literatura, cuáles serían los 
principales drivers1 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 
tipologías de consumidores de cerveza para el caso internacional, a la vez que se aborda el caso chileno, en 
base a estudios exploratorios y la opinión de expertos de la industria nacional. 

3.1. Tipos de segmentación 
 
Segmentar es el proceso por el cual se divide en grupos a los clientes, basado en sus necesidades o en 
características que determinan sus decisiones de compra (Vishwanath & Krawiec). En general, son cuatro 
los tipos de variables utilizadas: geográficas, demográficas, psicográficas y conductuales. 
 
Las variables geográficas consisten en dividir un mercado en diferentes unidades geográficas como 
naciones, estados, regiones, municipios, ciudades o vecindarios. Las variables demográficas corresponden 
a características como edad, sexo, tamaño de familia, ciclo de vida familiar, ingresos, ocupación, educación, 
religión, raza y nacionalidad. Las variables psicográficas se refieren principalmente a la clase social, el 
estilo de vida o las características de personalidad. Por último, las variables conductuales dividen a los 
consumidores en grupos con base en sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto 
(Rodríguez 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 región, ingreso, clase social, estilo de vida, ocasión de consumo, otras variables 
demográficas, variables sicográficas y por tasas de consumo. Así mismo, las preferencias por el producto 
pueden ser categorizadas según éste sea light, premium doméstico, súper 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 segmentación, sino que una combinación 
de éstos, con el fin de tener un mayor conocimiento del consumidor y de su comportamiento (Mollá, 
Frasquet, Ruiz, & Gómez, 2010). 

3.2. Drivers para decisiones de consumo 
 
La decisión de consumo de cerveza es más 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 único, ya que puede ser fácilmente segmentado según variables demográficas (las que 
varían enormemente), pero las actitudes, razones y comportamientos son más difíciles de determinar 
(Carpenter, y otros). La cerveza destaca como categoría en la que las preferencias responden a una conexión 
emocional, más que a una decisión 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 comparación a la 
competencia (Miller y Coors). Sin embargo, al intentar identificar su cerveza favorita en una prueba ciega, 

																																																								
1	Un	driver	es	la	fuerza	subyacente	que	“mueve”	a	un	consumidor	a	tomar	una	decisión	de	compra.	Fuente:	
https://www.reference.com/business-finance/market-driver-ae0e91a40aefffee	
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basándose solo en el sabor, fueron incapaces de distinguir la marca a la que se referían 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: 
 

• Calidad: una de las características más comunicadas a los consumidores, principalmente atribuible 
al uso de ingredientes. El mensaje es consumir mejor, no más. 

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

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

• Escala: el tamaño del lote producido habla de la exclusividad de la cerveza. Una cerveza producida 
en pequeñas cantidades llamará la atención de determiando segmento, en comparación a otras 
cervezas que pueden encontrar en cualquier momento. 

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

• Humor: algunas cervecerías 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 detrás de la decisión de compra de los 
consumidores. (Siti Nurafifah, Pan Ein, & Mohaini) proponen un modelo que explicaría cuáles son los 
principales factores que explican la intensión de compra por marcas propias de comida en Malasia, 
generalmente relacionada con el comportamiento del consumidor, sus percepciones y actitudes. 
 

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

Los autores identifican tres tipos de factores que influirían en la intensión de compra: (a) factores 
intrínsecos, tales como calidad percibida, riesgo percibido y valor percibido; (b) factores extrínsecos, 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 percepción de la situación económica. 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 influirían en la intensión de compra, como se puede ver 
en la Tabla 1. 
 

 
Tabla 1. Resultados del análisis de regresión múltiple: Fuente: (Siti Nurafifah, Pan Ein, & Mohaini) 

De acuerdo a la Tabla 1, solo dos variables independientes predicen la intensión de compra hacia marcas 
propias de cadenas de comida. Actitud del consumidor es el predictor más robusto (β=.52, t=4.47), seguido 
por precio percibido (β=.24, t=2.57). 
 
En la misma línea, otros autores buscan comprender cómo se forja la actitud hacia la compañía 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 relación entre la compañía 
y los consumidores, que se suma a la clásica fuente utilitarista de valor para los consumidores. 
Los autores intentan determinar bajo qué condiciones los consumidores desarrollan una relación potente, 
comprometida y con sentido con ciertas compañías, fenómento que ellos llaman “identificación del 
consumidor” con la empresa. El fundamento detrás del modelo que ellos proponen (Ilustración 3) es que 
los consumidores resolverían una o más necesidades de auto-definición, por medio de un proceso de auto-
categorización con la compañía. Es decir, los consumidores desarrollan una imagen de la empresa – 
identidad percibida –, basándose en los valores de la empresa (principios, misión, liderazgos) y en 
características demográficas (industria, tamaño, época, situación de mercado, país, ubicación, perfil de 
trabajadores). Esto, sumado a los mecanismos por los que la empresa se comunica con sus consumidores, 
definirían la identidad de la compañía (Ilustración 2). 
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Ilustración 2. Constituyentes y comunicadores de identidad de la compañía. Fuente: (Bhattacharya & Sen, 2003) 

Los autores proponen que los consumidores se identifican con la empresa (1) si es que logran resolver una 
o más de sus necesidades de auto-definición: similitud (“cuán similar es la empresa a mi identidad”), 
distintividad (“cómo se distingue la empresa de otras”), y/o prestigio (“qué tan prestigiosa es la empresa”); 
y (2) dependería de cuánto conocen a la empresa y cuánto confían en su identidad. 
 

 
Ilustración 3. Marco conceptual del modelo de identificación con la compañía. Fuente: (Bhattacharya & Sen, 2003) 
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De este modo se establecería el potencial de identificación con la empresa, que queda sujeto a cuánto 
involucramiento existe entre la empresa y el consumidor, es decir, cuánto (o en qué instancias puede) 
participa el consumidor en la operación de la compañía. Se entiende que mientras mayor sea identificación 
con la compañía, las personas se sienten sicológicamente más comprometidas y preocupadas por la 
organización. Este mayor compromiso se traduciría en cinco consecuencias para la relación consumidor-
compañía (Bhattacharya & Sen, 2003): 
 

• Lealtad: la identificación se traduce hacia una elección (intensión de compra) a lo largo del tiempo 
y poco sujeto a variaciones en productos, ya que se basa en la identidad de la compañía. 

• Promoción: el apoyo hacia la compañía se expresa en recomendaciones y promoción de los 
consumidores hacia nuevos individuos, buscando proyectar la identifición que ellos mismos tienen 
con la compañía. 

• Reclutamiento: una consecuencia más concreta que la promoción es el reclutamiento, en que los 
consumidores identificados con la compañía invierten esfuerzos en el bienestar de la compañía, por 
medio de atraer nuevos clientes. 

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

• Reclamación: la misma identificación con la compañía se vuelve un elemento relevante para los 
consumidores. Es decir, los consumidores son conscientes de este lazo con la empresa y comienzan 
a presionar más activa y constantemente por mantener y fortalecer este lazo (mayor exigencia sobre 
la compañía). 

3.3. Tipología de consumidores 
 
Con los drivers presentados en la sección anterior, es claro que la segmentación de consumidores de cerveza 
no es trivial. Segmentar por atributos tangibles, o por variables demográficas de los consumidores no es 
suficiente para comprender la tipología de consumidores en la industria cervecera. 
 
La Brewers Association publica en uno de sus artículos cuatrimestrales del BA Insider una guía para 
entender cómo el pertenecer a la generación de los Millenials2 afecta las decisiones de compra y consumo 
de este segmento, en particular para elegir cervezas (artesanales). Esta segmentación va más allá de lo 
demográfico, no se centra solo en la edad del segmento, sino que combina aspectos psicográficos 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 sería válido 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 sí a la cerveza artesanal como 
categoría (Dougherty, Stealing Share: Beer Market Study, s.f.). Es decir, preferirán sistemáticamente 
cerveza artesanal por sobre cerveza industrial, sin embargo, no es claro qué marca de cerveza artesanal 
elegirán. 
 

																																																								
2	También	conocidos	como	Generación	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 
demográficas, sino que deben considerarse aspectos psicográficos, geográficos y conductuales. A 
continuación, se hace un repaso de experiencias internacionales en clasificación de tipologías de 
consumidores de cerveza. El resumen de este repaso se encuentra en la Tabla 2. 
 
1. Lealtad a la marca de la distribución: Segmentación de clientes para cerveza 
(Mollá, Frasquet, Ruiz, & Gómez, 2010) hacen una primera aproximación al caracterizar los segmentos de 
consumidores de cervezas para marcas propias de los principales distribuidores en España, por medio de 
una investigación 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 esporádico, (3) comprador ocasional leal a la MD, (4) comprador de conveniencia, 
y (5) comprador marquista. 
Destaca el desigual porcentaje de representación de cada segmento, siendo los compradores de 
conveniencia más de la mitad de la muestra. También se aprecian diferencias entre la lealtad y el 
comportamiento de compra en relación con la categoría de producto (frecuencia de compra, porcentaje de 
gasto en la categoría, número de unidades adquiridas en cada compra, preferencia en cuanto al formato y 
compras en promoción). Los compradores habituales leales a la MD adquieren cerveza con mucha 
frecuencia e incluyen la marca del distribuidor en gran porcentaje en relación a la categoría cerveza. El 
comprado esporádico 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 categoría. 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 último, 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 (Mollá, Frasquet, Ruiz, & Gómez, 2010). 
 
2. Five Types of Beer Drinker 
(Boak & Bailey, 2012) proponen cinco segmentos de consumidores de cerveza. Esta segmentación se 
construye en base a la observación y apreciación del mercado en el Reino Unido (UK). Los autores destacan 
además un individuo puede pertenecer a más de un grupo, dependiendo del contexto y de con quién esté 
interactuando, es decir, no es una segmentación estática. 
Las tipologías que proponen son (1) entusiastas pendientes del precio, (2) “zealots”3, (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 restricción presupuestaria que lo obliga a evaluar 
su elección cada vez. Cree que existen excelentes cervezas, que puede hayar a un precio razonable. El grupo 
de los “zealots” destaca por su pasión por la buena cerveza. Nada es más importante que esto y el factor 
económico no es relevante, por lo que constantemente está probando nuevas y únicas cervezas. Los 
seguidores de tendencias son entusiastas por la cerveza artesanal, no por alguna marca en particular. Sin 
embargo, bien podrían cambiarse fácilmente al vino o la cidra de aquí a dos años, dependiendo de la moda 
y lo socialmente aceptado. Los que cuidan cada peso están 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 último, los “boozers”4 son aquellos consumidores que solo consumen cerveza por el hecho de 
consumirla. Les gusta más el efecto de embriagarse que el producto en sí. 

																																																								
3	“Zealot”	es	una	persona	que	tiene	un	fuerte	sentimiento	sobre	algún	tema,	generalmente	religión	o	política,	y	que	
desea	que	otros	compartan	ese	sentimiento	con	ellos.	Fuente:	http://www.merriam-webster.com/dictionary/zealot	
4	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 representación metafórica de los tipos de consumidores que se 
tomarían un barril de cerveza de la marca Pliny The Younger en la barra de un pub, concluyen que son dos 
los perfiles que consumirían el total de cerveza disponible en la barra. Por un lado, están (1) los discípulos 
dedicados, y por otro, los (2) cortadora de césped. El primer grupo consumiría la gran mayoría del barril, 
ya que son consumidores metódicos, que planifican su consumo. Tienen experiencia en el consumo de 
cerveza. En la otra acera, los cortadora de césped son aquellos que llegarían para beber lo que reste de 
cerveza. Llegan sin saber que existía determinado estilo en la barra y consumen lo que haya. No planifican 
y están dispuestos a “raspar” hasta dejar vacío lo que hubiera (Cosgrave Beverage Group, 2015). 
 
4. Beer Drinkers Segmentation Study 
(Foss, 2010) busca definir los segmentos que existirían dentro de los consumidores de cerveza, 
considerando su sensibilidad, preferencias y motivaciones intrínsecas. Para ello, lleva a cabo 53 entrevistas 
a clientes de pubs. 
Los cuatro segmentos que lograr identificar son (1) epicúreos, (2) camaleones, (3) snobs de cerveza, y (4) 
hedonistas. Los epicúreos son fanáticos de la cerveza y del proceso mediante el cual está hecho. Son 
conocedores y difíciles de impresionar. Prefieren cervezas artesanales y se inclinarán por marcas con 
personalidad. Como dato, tienden a ser mayoritariamente hombres (71% de los entrevistados). Los 
camaleones son consumidores versátiles y que deciden en base a su estado anímico. 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 opción. El tercer grupo de snobs de cerveza solo 
consumirán cervezas premium y súper-premium, es decir, marcas reconocibles. Son exigentes en cuanto al 
servicio y se definen por la marca (premium) de cerveza que consumen. Por último, los hedonistas beben 
por el placer de beber. Prefieren los efectos del consumo de alcohol, más que el sabor de la cerveza en sí. 
No se cuestionan qué marca comprar cada vez, ya que tienen una o dos favoritas que cumplen con sus 
aspiraciones y con la relación precio / sabor que están 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. Además, conducen numerosas entrevistas 
semiestructuras basándose en la técnica del Laddering5, con las que logran profundizar y refinar los 
hallazgos encontrados en la información secundaria. 
En base a la información secundaria revisada, en que las variables de segmentación eran principalmente 
psicográficas, los autores identificaron los siguientes grupos: 
 

• 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 fácilmente, sin importar las consecuencias que pueda acarrear. Por último, el 
orientado al deporte bebe cerveza para acompañar eventos deportivos, ya sea mientras los miras o 
incluso cuando participa en ellos. 

• Para cerveza 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 

																																																								
5	El	Laddering	permite	entender	las	conexiones	que	existen	entre	el	producto,	la	valoración	de	sus	atributos,	el	
significado	de	los	mismos,	las	consecuencias	y,	sobre	todo,	los	beneficios	(ligados	a	emociones)	que	actúan	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 último, 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 información secundaria con las entrevistas y el Laddering, los autores 
determinan que existirían cuatro segmentos. Estos son: (1) el explorador, (2) el entusiasta, (3) el leal, y (4) 
el novato. Sobre este último no profundizan en una descripción, debido a su falta de dinero u otro tipo de 
contribución 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, está abierto a probar nuevos estilos y sabores. 
Le gusta visitar distintas cervecerías y no se hace fiel a ninguna. Es relevante mencionar que es el segmento 
de mayor tamaño. Los consumidores entusiastas son educados y se interesan por los procesos e ingredientes 
detrás de cada cerveza. También están abiertos a probar nuevos sabores y estilos y se esfuerzan por visitar 
las cervecerías. Su motivación por la cerveza artesanal proviene de su amor por el proceso de elaboración 
de ésta, y están dispuestos a influenciar en las decisiones de otros: quieren transmitir su pasión. Por último, 
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 más fácilmente 
se deja influenciar por la opinión y recomendaciones de otros (Carpenter, y otros). 
 
 

Estudio Ciudad, País Segmentos Referencia 

Lealtad a la marca de la 
distribución: 
Segmentación de 
clientes para cerveza 

España 

(1) comprador habitual 
leal a la marca del 
distribuidor (MD) 
(2) comprador esporádico 
(3) comprador ocasional 
leal a la MD 
(4) comprador de 
conveniencia 
(5) comprador marquista. 

(Mollá, Frasquet, Ruiz, & 
Gómez, 2010) 

Five Types of Beer 
Drinker Reino Unido 

(1) entusiastas pendientes 
del precio 
(2) “zealots” 
(3) seguidores de 
tendencias 
(4) los que cuidan cada 
peso 
(5) “boozers” 

(Boak & Bailey, 2012) 

Craft Beer Market 
Segmentation Good for 
Brewers 

Oregon, USA (1) discípulos dedicados 
(2) cortadora de césped 

(Cosgrave Beverage 
Group, 2015) 

Beer Drinkers 
Segmentation Study Frederick, USA 

(1) epicúreos 
(2) camaleones 
(3) snobs de cerveza 
(4) hedonistas 

(Foss, 2010) 

Craft Beer and 
Consumer Behavior Denver, USA 

(1) bebedor impulsivo 
(2) macho-hombre 
(3) animal fiestero 
(4) orientado al deporte 

Revisado en (Carpenter, y 
otros) 
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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 

(Carpenter, y otros) 

Tabla 2. Tipologías de consumidores de cerveza. Fuente: elaboración propia. 

3.4. Segmentos de consumidores de cerveza en Chile 
 
En Chile no se ha realizado un trabajo formal de segmentación de consumidores de cerveza. Este 
diagnóstico lo comparte la Asociación de Productores de Cerveza de Chile A. G. (ACECHI), quienes 
señalan 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 situación en el 
mercado nacional con el fin de proponer proyectos de inversión. Uno de los estudios deja entrever 
superficialmente la existencia de dos segmentos: (1) aquellos que consumen cerveza como un refresco, más 
que por sus atributos como estilo o sabor, por su capacidad refrescante o bebida social; y (2) aquellos que 
consumen cerveza artesanal y, en contraposición 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 aspiraría 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 preguntó 
a expertos en la industria nacional su visión sobre este tema. Por medio de encuestas online y telefónicas 
(cuestionario disponible en Anexo 1) se obtuvo respuesta de 8 expertos que se desempeñan en distintos 
roles en la industria (listado de encuestados disponible en   
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Anexo 2). De este modo, se considera un espectro más 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 aproximación. 
 
 

Segmento 
identificado 

Descripción Expertos que lo señalan 

Beer Geek Son apasionados por el tema de la cerveza 
artesanal. Están constantemente 
investigando y persiguen las novedades. Es 
un consumidor culto, que sabe incluso de 
procesos e ingredientes, diferencia estilos, 
sabores y marcas. Ha viajado y dispone de 
recursos económicos. 

Ben Wood, Gabriel Lara, Álvaro 
Santa Cruz, Bárbara Alarcón, 
Juan Claudio Moya, Sebastián 
Carrasco 

Principiante / 
aspiracional 

Consumidores que quieren conocer más 
sobre el mundo de la cerveza artesanal, pero 
el factor económico los bloquea en el 
momento de la compra. 

Ben Wood, Gabriel Lara, 
Bárbara Alarcón, Bárbara 
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, Álvaro Santa Cruz, 
Bárbara Alarcón, Bárbara Brunel 

Adinerado-sigue-
modas 

Son consumidores con recursos económicos 
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 fácilmente susceptibles a 
recomendaciones, sobretodo si es de gente 
considerada expertos. 

Ben Wood, Gabriel Lara 

Tomador 
empedernido 

Consumidores que beben para embriagarse. 
Consumen casi exclusivamente cervezas 
industriales y de una o dos marcas. Muchos 
toman a diario. 

Sebastián Carrasco Vergara, 
Bárbara Brunel, Ventas Mundo 
Cervecero 

Homebrewers o 
cerveceros caseros 

Consumidores que elaboran su propia 
cerveza para consumo personal y/o de 
familiares y amigos. 

Ventas Mundo Cervecero 

Consumidor 
industrial 

Consumidor fiel a la cerveza industrial y las 
principales marcas en el mercado. No 
necesariamente consume en grandes 
cantidades. Sin embargo, no indaga en 
cervezas artesanales, prefiere no salir de la 
zona de confort. Bebe para refrescarse. 

Álvaro Santa Cruz, Bárbara 
Alarcón, Juan Claudio Moya, 
Sebastián Carrasco, Bárbara 
Brunel 

Consumidor de 
cerveza artesanal 

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

Álvaro Santa Cruz, Bárbara 
Alarcón, Juan Claudio Moya, 
Sebastián Carrasco 
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embargo, puede preferir tanto artesanales 
nacionales como importadas. 

Tabla 3. Segmentos de consumidores de cerveza en Chile según opinión de expertos. Fuente: elaboración propia. 
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4. Metodología 
	

	
Ilustración 4. Estructura de metodología. Fuente: Elaboración propia. 

 
Para el presente trabajo, en primer lugar, se plantea realizar un estudio bibliográfico que abarca el mercado 
chileno y otros mercados. éste se complementa, además, con opiniones de actores expertos del medio local. 
Adicionalmente se revisa material bibliográfico de diferentes métodos de análisis, ya sea aplicados al rubro 
cervecero, o bien, de otro tipo de industrias. 
 
El siguiente paso en la metodología de trabajo, es la elaboración de un cuestionario o encuesta. Este 
cuestionaro tiene el objetivo de proporcionar la información necesaria para interpretarla y llegar a 
conclusiones. Se determina un método de muestreo para su completación y difusión, y se establecen los 
criteros para lograr un adecuado tamaño muestral. 
 
De este modo, con los datos adquiridos, se busca crear agrupaciones, según similitudes de éstos. Para ello 
es necesario determinar un método de agrupación, así 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 análisis conjunto, que tiene la finalidad de entender cómo cada segmento valora 
los distintos atributos que conforman una cerveza. Para esto debe determinarse un listado de atributos, 
niveles, para así crear un conjunto de cartas y así confeccionar un modelo de cuestionario. De igual manera, 
estos resultados pueden interpretarse. 
 
Finalmente, una vez recopilada toda la información, se busca contrastar los resultados obtenidos con la 
bibliografía estudiada para darle uso práctico y para realizar propuestas para estudios futuros. 

••Estudio mercado chileno
••Estudio otros mercados
••Estudio métodos de análisis

Estudio bibliográfico y caso local

••Desarrollo de preguntas según objetivo
••Determinación de método de muestreo
••Determinación tamaño muestral

Cuestionario – Encuesta

••Método Cluster Analysis
••Determinación variables y cantidad de segmentos
••Interpretación de resultados segmentación

Segmentación

••Determinación atributos
••Determinación cantidad de niveles
••Creación de cartas ortogonales
••Confección de modelo de cuestionario 
••Recopilación y análisis de datos

Conjoint Analysis

••Recopilación de información
••Uso y aplicación de información
••Propuesta futuros estudios

Conclusiones
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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 probabilístico, que, si bien 
no es óptimo ya que puede presentar sesgos, resulta muy útil en cuanto a facilidad de uso y accesibilidad 
tecnológica (Casal & Mateu, 2003). 
 
Consiste en la elección por métodos no aleatorios de una muestra cuyas características sean similares a las 
de la población 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 (Díaz de Rada, 2004). Para el caso de encuestas extensas, 
resulta particularmente útil, porque permite que éstas se completen satisfactoriamente, intentando evitar la 
deserción. 

4.1.2. Tamaño de muestra 
 
Por definición, al trabajar con un muestreo no probabilístico, no es posible calcular un tamaño muestral 
probabilístico (no existe marco muestral) (Casal & Mateu, 2003).Para resolver esta situación, 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 estadísticas-t para incrementos de entradas. Se entiende que se obtiene 
significancias estadísticas para cada variable, entonces el aporte de cada entrada es despreciable y el tamaño 
de la muestra es suficiente. 

4.2. Segmentación por Clustering6 

4.2.1. Método de clustering 
 
Cuando se tiene una cantidad de datos relativamente grande y además contiene variables continuas y de 
categoría, el método jerárquico y el método de medias-k no son suficientes para clusterizar (Chaudhary & 
Sharma, 2013). Para eso, y aprovechando la integración con el software SPSS, se utiliza el método de “Dos 
Pasos”. Éste sólo requiere una sola pasada de datos y entrega soluciones independiente de la mezcla de 
variables continuas y categóricas para distintos números de clusters. 
 
El algoritmo está basado en la medida de distancia que da el mejor resultado si todas las variables son 
independientes. Las variables continuas tienen distribución normal y las variables de categoría tienen 
distribución multinomial.  

																																																								
6	Un	cluster	(del	inglés	“cluster”)	es	un	conjunto	de	personas	o	cosas	que	se	agrupan	por	alguna(s)	caracterísitica(s)	
que	posean	en	común.	Fuente:	http://www.thefreedictionary.com/cluster	
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4.2.2. Bondad del ajuste 
 
Una medida aceptada para bondad de ajuste del análisis de cluster es la medida de silueta de cohesión y 
separación. Ésta indica que la distancia promedio entre un caso y puntos asignados en su cluster es mayor 
que la distancia mínima promedio con respecto a puntos en otros clusters. La medida combina conceptos 
de cohesión de cluster y separación 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 análisis 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 análisis conjunto se basa en el supuesto de que la utilidad percibida del producto por los consumidores 
es una función de los atributos individuales de éste. 
 

𝑢" = 𝑓(𝑢"&, 𝑢"(, … , 𝑢"*) 
 
Donde 𝑢" es la utilidad total del producto s y 𝑢"* representa la utilidad parcial del atributo h del individuo 
s (Qualtrics). 
 
Puede suponerse además que esta función corresponde a una relación lineal de las sumas de sus atributos 
(Orth & Lopetcharat, 2006). 

𝑢", = 𝑢-, + 𝑢*/,𝑥"*/ + 𝜖",
23

 

 
Donde 𝑢", es la utilidad total del producto s para el sujeto i; 𝑢-& representa la utilidad de referencia estimada 
del sujeto i; 𝑢*/, es la utilidad parcial de dimensión h y nivel k, para el individuo I; 𝑥"*/ representa una 
variable binaria (1 si el objeto s tiene nivel k para el atributo h, 0 si no); y 𝜖", corresponde a un término de 
error.  

4.3.2. Método de análisis 
 
El Choice-Based Conjoint (CBC) es una herramienta analítica para realizar modelos discretos. Su 
característica distintiva es que el encuestado expresa su preferencia eligiendo de uno o más 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. Además, posee 
la habilidad de incluir interacciones de atributos al análisis (Sawtooth Software, 2015). 
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4.3.3. Generación de cartas según atributos y niveles 

4.3.3.1. Atributos 
 
El objetivo de la selección de atributos, más que representar marcas de cervezas, es lograr representar estilos 
o al menos familias de estilos, para además permitir comprender cómo 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 determinación de los atributos se consideran los descriptores más comunes utilizados por el Beer 
Judge Certification Program (BJCP)7, además del precio. Se busca de manera relativamente sencilla abarcar 
el mayor número de estilos posibles. De esta manera, se usan atributos descriptivos y atributos sensoriales. 
 
Algunas alternativas de atributos son: 
 

• Precio: Precio en pesos para una botella de 330cc en el comercio. 
• Graduación Alcóholica: El % en volumen de alcohol en la cerveza. 
• Color: Color de la cerveza. Pálido agrupa colores como: pajizo, amarillo, dorado, ámbar. Oscuro 

agrupa colores como: cobrizo, marrón claro, marrón oscuro, negro y opaco. 
• Balance Sabor: Impresión 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. 
• Intensidad Sabor-Aroma: Potencia relativa en la intensidad del sabor y aroma. Éstos pueden ser: 

pan, granos, caramelo, biscocho, frutos secos, tostado, café, chocolate, lúpulos (florales, 
especiados, cítricos, pináceos, resinosos, a frutos tropicales, etc.), ésteres frutales. 

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

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

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

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

• Clarificación: 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 características típicas de origen (origen de lúpulos, origen de levaduras, 
etc) o aporte de otros ingredientes (como frutas o especias). 

4.3.3.2. Niveles 
 
Un nivel corresponde al número de opciones en las que se manifiesta o presenta un atributo. El número de 
niveles viene determinado, en parte, por la sencillez en la decisión de respuesta del encuestado, por el 
esfuerzo de lograr una representación real de productos que se encuentran en el mercado y, finalmente, 
sujetos a la restricción de minimizar el número de combinaciones de ellas y atributos. 
 
Por ejemplo, podríamos considerar algunos de los atributos mencionados anteriormente y los niveles de 
cada uno. 
 

# Atributo | Nivel 1 2 3 

1 Precio 1500 2500   

2 Alcohol 5,5 8,5  

3 Balance Sabor Amargo Equilibrado Dulce 

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

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

Atributo 1 2 

1 0 1 

2 0 1 

3 0 1 

4 0 1 

5 0 1 
Tabla 5. Ejemplo de catas. Fuente: elaboración propia 

4.3.3.4. Ortogonalidad 
 
Con el fin de aligerar el número de combinaciones posibles y así facilitar la correcta respuesta del 
cuestionario, es posible utilizar las cartas como su representación ortogonal. Así Lo anterior puede 
traducirse en un diseño ortogonal de cartas (matriz 𝑀5,): 
 

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 Mni de diseño de cartas ortogonales. Fuente: elaboración propia 

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

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: 
 

Diseño 1 2 3 4 5 6 7 8 

Atributo Niveles Niveles Niveles Niveles Niveles Niveles Niveles Niveles 

#1 3 2 2 2 2 2 2 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 3 3 3 2 2 2 2 2 

#6 2 2 2 2 2 2 2 2 

#7   2 2   2 2 

Total Niveles 13 12 14 13 11 10 12 14 

Cantidad de atributos 5 5 6 6 5 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 número de cartas generadas. Fuente: elaboración propia 

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

4.3.4. Sistema de cuestionario, sección Conjoint Analysis 
 
De manera de simplificar la respuesta del cuestionario por parte de los encuestados, se buscar un sistema 
que (i) minimice el número de preguntas, y (ii) sea sencillo de responder (Ayuntamiento de Madrid, 2011). 
Se define un sistema de preguntas de elección enfrentadas en pares. Este sistema tiene la ventaja de ser 
sumamente amigable para el encuestado, y representa mejor un eventual dilema de elección real en el punto 
de venta. La desventaja es que no permite realizar análisis desagregados o individuales de preferencias. 
 
Si se define un número par de cartas ortogonales, éstas pueden ser emparejadas aleatoriamente en preguntas 
individuales, limitando el número de decisiones que debe enfrentar el encuestado. 
 
Dado que cada elección de carta asigna el mismo puntaje (1), es importante dar la posibilidad al encuestado 
dar respuesta nula (0), para así categorizar globalmente de mejor manera cada una de las cartas. 

4.3.5. Análisis 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. Así se puede crear el siguiente modelo: 
  

𝑃,7 = 𝑏- + 𝑏&𝑀&, + 𝑏(𝑀(, + ⋯+ 𝑏5,𝑀5, 
 
donde: 
 
𝑃,7 = 𝑃",7:;  es el vector preferencias global de cartas. 
𝑏, son los parámetros de importancia relativa o “Part Worth”. 
𝑀5, es un parámetro binario que describe cada carta según su nivel de atributo. 
 
𝐶 es el número de cartas. 
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𝑁 es el número de niveles necesarios para describir todos los tipos de atributos. 
𝐴 es el número de atributos. 
𝑙 es el número de niveles totales. 
𝑆7 es el número de encuestados del segmento e. 
𝐸 es el número de segmentos. 
 
𝑖 ∈ (1, 𝐶)  
𝑛 ∈ (1, 𝑁 = (𝑙F − 1)H )  
𝑎 ∈ (1, 𝐴)  
𝑠 ∈ (1, 𝑆)  
𝑒 ∈ (1, 𝐸)  
 
Al realizar la regresión 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 interpretación 
reside en la distancia proporcional entre los distintos valores. 
 
De este modo, es posible cuantificar quñe tan importante es cada atributo para los encuestados. Se calcula 
el peso porcentual de cada atributo como: 
 

𝑊F =
(max

P
𝑏, − minP 𝑏,)

(max
P

𝑏, − minP 𝑏,)P
 

  
Este valor representa la importancia relativa de cada atributo, para el universo de encuestados, de manera 
agregada. 
 
El mismo análisis puede hacerse de manera segmentada. Modificando los valores de 𝑃,7 de manera que 
represente únicamente las preferencias del segmento e. 
 
 
 
 
 
 
 

5. Caso aplicado 

5.1. Estructura de encuesta 
 
La encuesta fue diseñada para ser respondida en aproximadamente 5 minutos, y elaborada en el software 
SurveryMonkey. Consta de 18 preguntas, de selección múltiple, ranking, escala de valoración y opción 
múltiple. 
 
Está estructurada en distintas secciones, dependiendo del tipo de preguntas: (a) demográficas – 17 y 18 –; 
de hábitos y conocimientos cerveceros – 3 a 5 (y utlizadas principalmente para clustering) –; de hábitos de 
consumo – 1 y 2 y de 6 a 8 –; de preferencias de productos – de 9 a 12 (cartas aleatorias) –; de hábitos de 
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compra – pregunta 13 –;y de otros intereses y hábitos personales – de 14 a 16 –. La encuesta completa 
puede ser revisada en el 
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Anexo 4. 

5.2. Muestreo 
 
Se logró un total de 218 encuestas respondidas parcialmente, y 192 encuestas respondidas completamente. 
Este volumen de datos, resultó suficiente para completar el análisis de los distintos segmentos. 
 
Como se muestra en la Tabla 8, distintas pruebas t mostraron variación insignificante de media y dispersión 
para cada una de las variables a medida que se realizaban incrementos de 10 encuestas adicionales (con al 
menos un 10% de significancia). 
 

n valor t 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 Sí 

 
Tabla 8. Resumen de análisis de aporte de información marginal. Fuente: elaboración propia 

 
El método de muestreo por conveniencia, consistió en compartir la encuesta a través de redes sociales, por 
correo electrónico a través de círculos cercanos, y a través de grupos especializados en discusión, 
comercialización y elaboración de cerveza, tanto cerveza artesanal como industrial. El foco de la 
vehiculación del cuestionario se concentró en las regiones V y Metropolitana, y en adultos estudiantes y 
profesionales. 

5.3. Segmentación cluster 
 
Utilizando el método de dos fases, e iterando para cada combinación de número de clusters y parámetros, 
se busca llegar al modelo que presente la mejor calidad en términos de la medida de silueta de cohesión y 
separación. 
 
El óptimo para este conjunto de datos, se logra con 6 entradas y 3 clusters, como se detalla en la Ilustración 
5. 
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Ilustración 5. Resumen del modelo de clustering y calidad de los clusters. Fuente: elaboración propia con software SPSS 

 
El indicador de medida de silueta de cohesión y separación 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 creación de la segmentación via clusters, ordenadas decrecientemente 
según importancia, son: “InformadoCerveza”, “FrecuenciaConsumoSemana”, “ConsumoAnual”, 
“ParticipaEventos”, “ConocedorCerveza”, “PorcentajeArtesanal”8. Lo anterior se resume en la Tabla 99: 
 

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

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

- FrecuenciaConsumoSemana:	pregunta	8:	¿cuál	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,	¿qué	porcentaje	de	ésta	es	cerveza	artesanal	

(según	frecuencia	de	consumo)?	
9	El	valor	que	se	indica	es	el	valor	promedio	de	la	variable	para	el	cluster.	
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Tabla 9. Variables consideradas para clustering según importancia. Fuente: elaboración propia con software SPSS 

 
Como se anticipaba, las preguntas de la encuesta ideadas para segmentar, efectivamente cumplen esa labor. 
Además, los datos de volumen y frecuencia de consumo aportan significativamente a la identificación de 
segmentos. 
 
Con respecto a la relación de tamaño 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 razón de tamaño entre el mayor y el 
menor se mantiene pequeña, con un ratio de 2,36. 
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Gráfico 4. Tamaño de clusters generados. Fuente: elaboración 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 información proporcionada 
en términos de descripción real del producto (cerveza), se determina llegar a 5 atributos, donde sólo uno de 
ellos tiene 3 niveles, el resto se mantiene con 2 niveles. Este número se evidenció cómodo empríricamente 
en versiones de prueba de la encuesta. 
 
De esta forma, los atributos y niveles quedan como sigue (descripción de cada atributo y sus niveles 
disponible en  
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Anexo 5): 
 

# Atributo 1 2 3 

1 Precio 1500 2500   
2 Alcohol 5,5 8,5  
3 Color Pálido Oscuro  
4 Balance Sabor Amargo Equilibrado Dulce 
5 Intensidad Aroma/Sabor Poco intenso Muy intenso  

Tabla 10. Atributos y niveles considerados. Fuente: elaboración propia. 
 
Representando estas cartas en su equivalente ortogonal, se llega a lo siguiente: 
 
Atributo 1 2 3 4 5 6 7 8 

Precio $2.500 $1.500 $2.500 $2.500 $2.500 $1.500 $1.500 $1.500 
Graduación 
Alcohólica 5,5 5,5 8,5 8,5 5,5 8,5 5,5 8,5 

Color Pálido Oscuro Pálido Oscuro Oscuro Oscuro Pálido Pálido 
Balance 
Sabor 

Equilibrad
o Dulce Dulce Equilibrad

o Amargo Equilibrad
o 

Equilibrad
o Amargo 

Intensidad 
Aroma/Sabor 

Muy 
intenso 

Muy 
intenso 

Poco 
intenso 

Muy 
intenso 

Poco 
intenso 

Poco 
intenso 

Poco 
intenso 

Muy 
intenso 

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

5.4.2. Cartas aplicadas a cuestionario 
 
Reordenando las 8 cartas en pares, de forma aleatoria, se llega a 4 preguntas de selección única. Se detallan 
a continuación: 
 

Nº1 1 2 

Precio  $2.500   $1.500  

Graduación Alcohólica  5,5   5,5  

Color  Pálido   Oscuro  

Balance Sabor  Equilibrado   Dulce  

Intensidad Aroma/Sabor  Muy intenso   Muy intenso  
Tabla 12. Par de cartas N°1. Fuente: elaboración propia 

 
Nº2 1 2 

Precio  $2.500   $2.500  

Graduación Alcohólica  8,5   8,5  

Color  Pálido   Oscuro  

Balance Sabor  Dulce   Equilibrado  

Intensidad Aroma-Sabor  Poco intenso   Muy intenso  
Tabla 13. Par de cartas N°2. Fuente: elaboración propia 
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Nº3 1 2 

Precio  $2.500   $1.500  

Graduación Alcohólica  5,5   8,5  

Color  Oscuro   Oscuro  

Balance Sabor  Amargo   Equilibrado  

Intensidad Aroma-Sabor  Poco intenso   Poco intenso  
Tabla 14. Par de cartas N°3. Fuente: elaboración propia 
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Nº4 1 2 

Precio  $1.500   $1.500  

Graduación Alcohólica  5,5   8,5  

Color  Pálido   Pálido  

Balance Sabor  Equilibrado   Amargo  

Intensidad Aroma-Sabor  Poco intenso   Muy intenso  
Tabla 15. Par de cartas N°4. Fuente: elaboración propia 
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6. Resultados 

6.1. Cluster 
 
Como se mencióno, utilizando el método de dos fases e iterando para cada combinación de número de 
clusters y parámetros, se obtuvo un óptimo para este conjunto de datos, con 6 entradas y 3 clusters. 

6.1.1. Interpretación 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 número 1 es más informado 
que los otros dos. O tambien, el cluster número 2 participa menos en eventos que los otros dos. 
 

 
Ilustración 6. Perfil por variables para cada segmento. Fuente: elaboración propia con software SPSS 

 
De este modo, es posible caracterizar cada segmento agregando los perfiles para todas las variables.  
 
En las siguientes subsecciones se describen las tipologías de consumidores de cerveza, considerando, 
además de sus preferencias derivadas del análisis conjunto, también sus hábitos 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 sólo exclusivamente artesanal. Son conocedores de 
estilos, reconocen las marcas y se fijan en el estilo que están tomando. Buscan nuevos estilos. Están muy 
informados. Se interesan por los temas relacionados con la cerveza: lanzamientos, eventos, educación. 
Consumen en la semana, pero no todos los días. El volumen de consumo es alto, pero no excesivo. Beben 
en su casa la mayoría de las veces, también en casa de amigos y bares. Compran en supermercados, 
botillerías y bares por igual.  
 
En relación a sus hábitos y preferencias más allá del producto, los beer geeks valoran la innovación y la 
variedad, no tanto así el consumo responsable ni la sustentabilidad. No son muy deportistas; no les interesa 
la filantropía; y el diseño les es indiferente. Les interesa el emprendimiento; son grandes amantes de la 
buena mesa y muestran gran interés por la música. En cuanto a su vinculación 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 corazón. Son algo narcisistas, ya que solo les interesa su propia experiencia: 
disfrutar de la mayor cantidad de buenas cervezas. Si la experiencia se puede acompañar de buena comida 
y música, mejor. Lo importante es el producto, no tanto la historia que está detrás. Son proactivos en la 
búsqueda de lugares, de cervecerías y en establecer el contacto directo con ellos. 

6.1.1.2. Segmento 2: Cervecero cautivo 
 
Consumen cerveza muy frecuentemente, prácticamente todos los días y además 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 básicos de cerveza, los más masivos. No 
están muy informados de lo que está 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 botillerías, 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 filantropía. 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 irán a buscar por ellos mismos una nueva marca de cerveza. No les interesa la 
“siutiquería” del mundo “geek”. 

6.1.1.3. Segmento 3: Bebedor ocasional 
 
Los bebedores ocasionales no consumen regularmente cerveza. Probablemente lo hacen sólo 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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información ni participa en eventos relacionados. Consumen relativamente parejo en casa propia, de 
amigos, o bar/pub, y compran mucho más en supermercados que en botillerías y bares. 
 
En cuanto a sus preferencias y hábitos 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 gastronomía, 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 fijación particular por el producto y no hace esfuerzos 
adicionales por conseguir cerveza. 

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

# Atributo 1 2 3 

1 Precio 1500 2500   

2 Alcohol 5,5 8,5  

3 Color Pálido Oscuro  

4 Balance Sabor Amargo Equilibrado Dulce 

5 Intensidad Aroma/Sabor Poco intenso Muy intenso  
Tabla 16. Atributos y niveles considerados. Fuente: elaboración 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: 
 

Nivel Precio Graduación 
Alcohólica Color Balance Intensidad 

sabor 

 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  

Importancia 
Atributo 7,1% 5,9% 10,1% 63,2% 13,6% 

Tabla 17. Resultados globales de análisis conjunto. Fuente: elaboración propia 
 
Se observa que el atributo con más peso relativo es el balance (63,2%), en donde tanto el amargo como el 
dulce son mal valorados en relación al balance equilibrado. Sin embargo, cervezas amargas son mejor 
valoradas que dulces. También se observa que la intensidad de sabor alta se valora más que la baja 
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intensidad. El color oscuro es más valorado que el pálido en las cervezas. Además, el precio tiene leve 
importancia en la decisión. Finalmente, se valoran ligeramente cervezas más alcohólicas sobre cervezas de 
menor graduación. 

6.2.2. Resultados por segmento 

6.2.2.1. Segmento 1 
 

Nivel Precio Graduación 
Alcohólica Color Balance Intensidad 

sabor 
 1  0,0 0,0 0,0 -12,2 0,0 

 2  -0,6 14,0 15,2 0,0 27,4 

 3  0,0 0,0 0,0 -42,7 0,0 

Importancia 
Atributo 0,6% 14,0% 15,2% 42,7% 27,4% 

Tabla 18. Resultados para segmento 1 de análisis conjunto. Fuente: elaboración propia 
 
El segmento 1 (n=59, 31%, F=8,40) muestra un cambio en las preferencias con respecto al análisis global. 
Si bien se observa que el balance sigue siendo el atributo más 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 valoración por cervezas más intensas, de colores más oscuros y de mayor 
graduación alcohólica. El precio prácticamente deja de ser un factor de decisión. La decisión se base 
netamente en atributos del producto. 

6.2.2.2. Segmento 2 
 
 

Nivel Precio Graduación 
Alcohólica Color Balance Intensidad 

sabor 
 1  0,0 0,0 0,0 -38,3 0,0 

 2  -8,4 19,6 8,4 0,0 14,0 

 3  0,0 0,0 0,0 -49,5 0,0 

Importancia 
Atributo 8,4% 19,6% 8,4% 49,5% 14,0% 

Tabla 19. Resultados para segmento 2 de análisis conjunto. Fuente: elaboración propia 
 
El segmento 2 (n=41, 21%, F=259,08) sigue mostrando una preferencia por cervezas balanceadas. La 
graduación alcohólica aumenta su importancia (19,6% vs. 5,9%), siendo graduaciones altas favoritas. El 
resto de los atributos son percibidos semejantemente al caso promedio. 
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6.2.2.3. Segmento 3 
 

Nivel Precio Graduación 
Alcohólica Color Balance Intensidad 

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

Tabla 20. Resultados para segmento 3 de análisis conjunto. Fuente: elaboración propia 
 
El segmento 3 (n=92, 48%, F=2,53) muestra una alta dependencia de decisión basado en el balance de la 
cerveza (69,4%). Eso sí, valora levemente más cervezas dulces que amargas. Otra diferencia importante es 
que este segmento prefiere cervezas de menor graduación por sobre cervezas más alcohólicas, a diferencia 
de los otros segmentos. Se da además que existe una preferencia por cervezas de menor intensidad de sabor 
por sobre cervezas de sabor intenso. Por último, el color no es un factor de decisión. 

6.2.3. Interpretación de estilos 
 
Si bien esta información 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 pálidas. Algunos ejemplos válidos podrían 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 teórico a partir del cual segmentar a los consumidores de 
cerveza en Chile, además de identificar los principales segmentos de consumidores de cerveza en el 
mercado nacional. Para ello, se revisó la literatura internacional y se consultó la opinión de expertos en 
cerveza en la industria nacional. Sin embargo, el grueso del estudio se basó en determinar clusters de 
consumidores. Posteriormente se implementó un modelo de análisis conjunto, con el fin de comprender los 
atributos valorados por los distintos segmentos. 
 
Por medio de la revisión bibliográfica y de fuentes de información secundaria, se identificaron los 
principales segmentos estudiados en la literatura. Las principales conclusiones en esta línea son (a) que la 
segmentación debe ser por un conjunto de variables de segmentación, y no solo por aspectos demográficos 
de los consumidores, como se ha acostumbrado a hacer; y (b) que es posible encontrar subsegmentos 
derivados de la combinación de consumidores de cervezas artesanales/industriales, leales/no leales, de alto 
consumo/bajo consumo, experimentador/conservador, sensible al precio/inelástico al precio, entre otros. 
 
En relación a la revisión de la situación del mercado nacional, llama la atención la falta de algún trabajo 
con sustento teórico y decidido a clasificar metodológicamente 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 hipótesis de segmentos a ser testeadas y validadas estadísticamente. 
 
El método de clusterización fue consistente con lo esperado de acuerdo a la teoría. 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 características, hábitos 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 e ingredientes involucrados, participan en eventos y encuentros 
cerveceros, y por supuesto, beben frecuentemente y en altos volúmenes. 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 “siutiquería” del mundo geek. Por último, los Bebedores ocasionales son consumidores 
moderados que acostumbran beber los fines de semana con la familia y amigos. No tienen necesariamente 
preferencias por la categoría y, por ende, no harán esfuerzos por conseguir cerveza. 
 
En cuanto al análisis 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 graduación alcóholica. 
Como era de esperar, es prácticamente insensible al precio. El segmento 2 (cervecero cautivo), 
correspondiente al 21% de la muestra, es un consumidor relativamente promedio. La única diferencia en 
relación al total de la muestra es que prefiere graduaciones alcóholicas más altas. El segmento 3 (bebedor 
ocasional), segmento más 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. Además, elegirá cervezas de menor graduación alcohólica y prefiere cervezas menos intensas. 
 
Por último, este estudio pretendió sentar las bases para futuros trabajos en segmentación 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 existirían en ellos, de acuerdo a la evidencia 
internacional. De este modo, se esperaría poder comprender las motivaciones y conductas de cada subgrupo, 
y así definir una guía 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. 
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Anexo 2. Listado de expertos encuestados. 

Nombre 
Empresa, 

organización o 
agrupación 

Cargo Rol Otras 
referencias 

Sebastián Carrasco 
Vergara 

Liverpool 
Cervecería Dueño Venta a 

consumidor  

Gabriel Lara 
Martínez Gecorp LTDA Gerente Técnico 

Proveedor de 
insumos 
cerveceros 

Cervecero World 
Beer Academy 
Siebel Institute, 
juez Certificado 
BJCP, docente  
de diplomado 
PUCV, docente 
en Instituto 
Cervezas de 
America. Socio 
Gecorp Perú y 
Celebrew 
formación 
profesional 
cervecera. 

Anónimo Mundo Cervecero Ventas 
Proveedor de 
insumos 
cerveceros 

Confidencial 

Álvaro Santa Cruz 
R. Brotherwood 

Periodista 
gastronómico y 
fotógrafo 

Medios 
relacionados 

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

Bárbara Brunel Navarro y Cía. Ltda. 
Ventas / Área 
comercial 
cervecería 

Proveedor de 
insumos 
cerveceros 

Ingeniero 
autónomo, 
trabajos en viñas 
del Maipo en 
vendimias, 
degustaciones 
viñas y restorant, 
guía turística 
viña chilena. 

Bárbara Alarcón De Copa en Copa Fundadora / 
Editora 

Medios 
relacionados 

Licenciada en 
Ciencias 
Jurídicas y 
Sociales, 
Universidad de 
Chile 
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Juan Claudio Moya 
Valck Cervecería Hess 

Kingpin (dueño y 
maestro 
cervecero) 

Productor de 
cerveza  

Ben Wood Beervana / Cerveza 
Yakima Dueño / 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. 
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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. 

• Graduación alcohólica: el porcentaje en volumen de alcohol en la cerveza. Puede tomar valores 
5,5° – 8,5°. 

• Color: color de la cerveza. Puede tomar los valores pálido u oscuro. Pálido agrupa colores como: 
pajizo, amarillo, dorado, ámbar. Oscuro agrupa colores como: cobrizo, marrón claro, marrón 
oscuro, negro y opaco. 

• Balance sabor: impresión 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. Éstos pueden ser: 
pan, granos, caramelo, biscocho, frutos secos, tostado, café, chocolate, lúpulos (florales, 
especiados, cítricos, pináceos, resinosos, a frutos tropicales, etc.), ésteres frutales. Puede tomar los 
valores poco intenso o muy intenso. 

 


