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RESUMEN

La siguiente investigacion tiene como objetivo general analizar el comportamiento del
consumidor de cerveza artesanal, en el cercado de Arequipa, 2019.

Como metodologia se plante6 de tipo descriptivo y correlacional, para medir la correlacion
que existe entre los indicadores. Se realizé como instrumento de estudio la encuesta en
una muestra de 380 personas en el Cercado de Arequipa, obteniendo la informacién
necesaria. Luego de analizar los datos obtenidos por el programa SPSS 25 y cotejarlos por
el Alpha de Cronbach, se alcanzé un coeficiente de (.826), se pudo observar que las
personas que mas consumen este producto son jovenes de 20 a 30 afios influenciadas por
las recomendaciones de sus familiares y amistades, donde valoran mas los atributos del
sabor, la marcay las diversas presentaciones. Por ultimo los consumidores consideran que
las cervecerias deberian aprovechar los medios masivos y dar un mejor uso a su publicidad

por redes sociales, para captar mas su atencion.

Palabras clave: Cerveza Artesanal, Comportamiento del Consumidor, Estilo de vida,

Préacticas de Consumo.



ABSTRACT

The following research has as a general objective to analyze the behavior of the consumer
of craft beer, in the Arequipa enclosure, 2019.

As a methodology, a descriptive and correlational type was proposed to measure the
correlation between the indicators. The survey was conducted as a study instrument in a
sample of 380 people in the Cercado de Arequipa, obtaining the necessary information.
After analyzing the data obtained by the SPSS 25 program and comparing it with the
Cronbach Alpha, a coefficient of (.826) was reached, it was observed that the people who
consume this product most are young people from 20 to 30 years influenced by the
recommendations of family and friends, where they value more the attributes of flavor,
brand and various presentations. Finally, consumers believe that the breweries should take
advantage of the mass media and make better use of their advertising through social

networks, to get more attention.

Keywords: Craft Beer, Consumer Behavior, Lifestyle, Consumer Practices.
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INTRODUCCION

Hoy en dia hemos notado que el comportamiento del consumidor ha cambiado
drasticamente, ya que el cliente mas alla de satisfacer sus necesidades, busca generar un
vinculo emocional con las marcas de los productos que consumen. Esto se debe al libre
acceso que ocupan los consumidores a toda la informacion de los productos o servicios,
son mucho més exigentes, buscan tener experiencias y son mas conscientes con respecto
al cuidado del medio ambiente y su salud.

La constante evolucion de la tecnologia ha obligado a las empresas a estudiar diferentes
factores en el comportamiento del consumidor que no se tomaban en cuenta, obligandolos
en aplicar diferentes estrategias de marketing para marcar la diferencia con sus
competidores y generar consumidores leales.

Segun la teoria investigada podemos decir que el comportamiento del consumidor son
aguellas acciones que realiza un individuo al tomar la decisidn de que producto o servicio
escoger, donde intervienen diferentes procesos para satisfacer sus necesidades.

Por otro lado en la actualidad se sabe que en el Pert el consumo de cerveza se ha
maximizado en los ultimos 10 afios ocupando el quinto lugar en Latinoamérica, donde la

cerveza artesanal ha logrado posicionase poco a poco en la mente de los consumidores

Xiv



por las nuevas tendencias y la disposicidn a incursionar en nuevos sabores y experiencias.
Cabe mencionar que la presente investigaciéon sera util para quienes realicen futuras
investigaciones relacionadas, como también a quienes se dedican a elaborar y vender
cerveza artesanal, ya que necesitan conocer como es que se comportan los consumidores,
identificando oportunidades que puedan aprovechar para lograr una mejor herramienta
promocional.

En el capitulo 1, se realizé la descripcion del problema del sector de estudio donde se habla
del comportamiento del consumidor y cudl es el movimiento de la cerveza artesanal a nivel
nacional y local.

En el capitulo 2, tenemos el marco teérico, donde indagamos y tomamos de referencia
diversas investigaciones internacionales y nacionales relacionadas con nuestra variable,
como también el desarrollo de la definicién de la variable por diferentes autores, donde
tomamos como guia la teoria de G. Schiffman & Lazar Kanuk (2010) quienes lo determinan
como la accion de pre compra, buscando diferentes alternativas; compra, situAndose ante
diferentes propuestas; y post compra, originando una relacién entre consumidor y producto.
En el capitulo 3, sefialamos el tipo de metodologia de investigacion utilizado que es
descriptivo y correlacional, para la técnica e instrumento se realiz6 un cuestionario
estructurado y aplicado a 380 personas que viven en la provincia de Arequipa, todo esto
validado por los expertos y el uso del Alpha de Cronbach.

En el capitulo 4, presentamos el resultado del estudio donde se obtuvo luego de aplicar el
cuestionario, el calculo porcentual de cada item y los gréficos e interpretacion de estos.
En el capitulo 5, la comparacién con otras investigaciones relacionadas con la variable los

datos obtenidos, para finalmente plantear conclusiones y recomendaciones.

XV



CAPITULO 1

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Descripcién del Problema
Segun Watson (2018) en Estados Unidos el crecimiento de la cerveza artesanal es
generado por las micro cervecerias en un 60% del sector, afectando a la comunidad
artesanal, donde tendra que intervenir el profesionalismo y el riesgo al fracaso de otras
cervecerias.
En Latinoamérica, el consumo de cerveza artesanal en Colombia tuvo un gran auge,
tomando en cuenta que el consumo de cerveza se ve monopolizado por Bavaria S.A.
por lo que esto influyo en los empresarios a realizar la venta de sus productos en sus
propios locales para poder difundir la cultura cervecera. Otro pais donde también se
ve una alta presencia del consumo de este producto es en Brasil, a pesar del aumento
del precio por los impuestos. ProChile (2013)
Por otro lado, Juan Malpartida, gerente de asuntos corporativos del grupo AJE, explico
que en el Peru el consumo es de 46 litros anualmente, mientras que en Brasil supera
los 80 litros y en Venezuela los mas de 100 litros. Chavez (2019)
Sin embargo en los dltimos afios esta tendencia ha ido creciendo en el Perq, debido a

gque ahora los consumidores pueden encontrar diferentes puntos de venta, ya no solo



1.2.

en los bares, sino también en supermercados, restaurantes y hoteles. Camila Elice
(2019)

En el Peru, contamos con la Asociacién UCAP (Unién de Cerveceros Artesanales del
Perua), conformada por las 20 cervecerias mas conocidas del Pert; como Cumbres,
Curaca, Candelaria, Hops, Invictus, 2 Broders, Lemaire, Magdalena, Oveja Negra,
Zatara de Lima, Melkim de Arequipa, Zenith del Cusco, Sierra Andina de Huaraz y 7
Vidas de Tacna; quienes trabajan con insumos propios de cada region. Cristina Luna
(2019)

Sin embargo en la ciudad de Arequipa, ya existen mas de 10 marcas de cervezas
artesanales, como Colla, Melkim, Cdsmica, Lonka, Nowhere, Pampefa, Cacique,
Arkadia, Gluck, Machay, Chuspas, entre otras, pero a pesar de ello este producto es
desconocido para la mayoria de los arequipefos, debido a la falta de publicidad y
cultura cervecera en la ciudad.

Por ello debido a la escasa informacion y data sobre los factores o caracteristicas que
mas valora el consumidor de cerveza artesanal en Arequipa, se vio necesario
identificar estos atributos que impulsan la compra del producto, los lugares que
frecuentan para su consumo, los elementos que influyen en su decision de compra y
alguna similitud en sus habitos.

Asimismo, este estudio podrd aportar datos y analisis estadisticos acerca del
comportamiento de los consumidores, a nuevas investigaciones como también apoyar

empresas cerveceras en la ciudad de Arequipa.

Formulacién del problema
1.2.1. Pregunta general
¢, Como es el comportamiento de los consumidores en la decision de compra de

cerveza artesanal en el Cercado de Arequipa, 2019?



1.2.2.Preguntas especificas

- ¢Cuales son las influencias de compras en los consumidores de cerveza
artesanal?

- ¢Cudles son los habitos y estilos de vida de los consumidores para
motivarlos a la compra de cerveza artesanal?

- ¢Los gustos, preferencias y lugares que frecuentan los consumidores de
cerveza artesanal son un motivo para realizar la compra?

- ¢Qué factores influyen en la satisfaccion del consumidor de cerveza
artesanal en la ciudad de Arequipa?

- ¢Qué medios de comunicaciébn son los adecuados para mejorar el
posicionamiento de la cerveza artesanal en la ciudad de Arequipa?

- ¢Lafrecuencia y experiencia de compra influye en la practica de consumo

del consumidor de cerveza artesanal?

1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1.0bjetivo general
Analizar el comportamiento del consumidor en su decision de compra de cerveza
artesanal, en el cercado de Arequipa, 2019.
1.3.2.0bjetivos especificos
- Determinar que influye en la decisiébn de compra de los consumidores de
cerveza artesanal.
- Interpretar los habitos y estilos de vida de los consumidores que los motiva
a la compra de cerveza artesanal.
- Determinar si los gustos, preferencias y lugares que frecuentan los
consumidores de cerveza artesanal tienen una influencia para realizar la
compra.

- Determinar qué factores influyen en la satisfaccion del consumidor de



cerveza artesanal en la ciudad de Arequipa.

- ldentificar que medios de comunicacion son los indicados para mejorar el
posicionamiento de la cerveza artesanal en la ciudad de Arequipa.

- Interpretar la frecuencia y experiencia de compra que influye en el

consumidor de cerveza artesanal.

1.4. Justificacion de la investigacion

1.4.1.Justificacion teorica
Esta investigacibn es importante como un antecedente veridico para
investigaciones relacionadas o que pertenezcan al rubro de la cerveza artesanal.
Asi también reconocer qué factores influyen al momento de la compra y que
caracteristicas son las mas relevantes para ellos al consumir o comprar una
cerveza artesanal en Arequipa.

1.4.2.Justificacion metodoldgica
Se brindara un andlisis de los datos obtenidos a través de las encuestas, que
seran procesadas y evaluadas mediante el programa estadistico SPSS 25
demostrando su autenticidad y confiabilidad.

1.4.3.Justificacién practica
Con esta investigacidn se proporcionara a las empresas que producen y venden
cerveza artesanal en la ciudad de Arequipa, implementar decisiones con
respecto a los resultados obtenidos sobre el comportamiento de los

consumidores del producto.

1.5. Limitaciones de la investigacion
Insuficiente informacion sobre el consumo de cervezas artesanales en Arequipa.
El cierre de diferentes locales de cerveza artesanal, que van a ser visitadas para el

estudio.



Escasa referencia bibliografica sobre la practica del comportamiento del consumidor

con respecto al producto, cerveza artesanal en el Peru.



CAPITULO 2

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio
2.1.1.Antecedentes internacionales

Segun Carvajal Cruz (2017) en suinvestigacionAi An 81 i si s del comport
consumidor de cervezas artesanalesenelNSEAy B en el norte de C
tuvo como finalidad ser una investigacion que sirva de referente para futuras
investigaciones relacionadas con las acciones que realizan los consumidores de

cervezas artesanales en Ecuador. Su metodologia es cualitativa, porque analiza

y relaciona la informacion recolectada mediante encuestas; y cuantitativa porque

analiza y comprende los motivos, factores y atributos que mas valoran los
consumidores en la cerveza artesanal. Culminados los estudios cualitativos y
cuantitativos se determin6 que uno de los principales atributos para realizar la

compra es el sabor, con un 74% de aceptacién y que los consumidores son

influidos por los amigos (67%) y la familia (53%). Por altimo concluyen como dato

importante con un 63% de afirmacion que para realizar campafias de marketing.

Con esta investigacion vamos determinando que atributos son mas considerados

al momento de realizar la compra nuestros consumidores de cerveza y que la



influencia es muy importante para difundir un producto.

Segun Barbery Montoya, Godoy Zufiiga, Toro Orellana, Trujilo Cucalén, &

Romero Basconez (2018)en su tesi s AEI mar keting de c«
del consumidor g u a y a q u Buscarf eb identificar los procesos al realizar la

compra y diferentes perfiles de consumo en el mercado de cervezas. En su

metodologia se realizd una investigacion descriptiva transversal simple ya que

se busca lo necesario para determinar las propiedades mas relevantes del

mercado de consumidores y ofertantes de cerveza. En el analisis de los

resultados determina que las principales caracteristicas por las que compran

cerveza fueron: sabor, temperatura, marca, variedad de ingredientes y precio.

Por otro lado la cerveza industrial es percibida como mas econdmica que la

artesanal, por lo que escatiman antes de comprar esta Ultima.

Con esta investigacion al igual que la anterior podemos determinar los atributos

mas importantes para los consumidores de cerveza, por otro lado notamos como

el precio es un factor diferencial entre las cervezas artesanales e industriales, lo

cual influye al momento de realizar la compra de los futuros consumidores.

Segun Urrutia Lozano, Aguilar Avila, & Mufioz Rodriguez (2016) en su analisis
AFormaci -n de redes estrat®gicas para <crea
en M®Xxi coo. El objetivo fue analizar |l a re
artesanales, donde la relacién entre ellas se da por tres actividades que realizan:

la recomendacién de ingredientes, el proceso de elaboracion, proveedores de

insumos y renta de equipo. Para ello el crear una red estratégica les permitira

crear un comportamiento organizacional y favorecer sus lazos de cooperacion.

Pero como resultado la desconfianza entre los cerveceros no permitié que se

logre el objetivo.

Con esta investigacion nos permite analizar que el contar con una asociacion de

cerveceros en el Perl es un punto a favor, debido a la colaboracién positiva que



se puede dar entre las cervecerias mediante campafias de marketing, eventos

de cervezas, etc., para lograr un mejor alcance frente al publico en general.

Segun Dominguez Coello (2016) en su i nvestigaci-n AEstrat
para incrementar las ventas de la cerveza artesanal Barley en la empresa GFC

Brewing Company S.A. en el sectornortedel a ci udad dwvoGamayaqui l
objetivo el determinar qué estrategia de promocion incrementaria el comercio de

la cerveza artesanal Barley de Guayaquil. En su metodologia el enfoque

cualitativo, permitié conocer el mercado objetivo y factores promocionales, por

otro lado en el enfoque cuantitativo permitié6 mediante el levantamiento de datos

mostrar la relacién entre las variables. En conclusién una escasa promocion y

publicidad de la cerveza artesanal Barley, ocasiono que los consumidores

tengan pongo conocimiento de este producto, por ende se determind que estos

factores son esenciales para lograr un mejor posicionamiento de mercado y

aumentar la demanda entre los potenciales consumidores de esta cerveza.

Con esta investigacion nos damos cuenta que el sacar provecho a los medios de
comunicacion puede crear una mayor difusion y conocimiento de nuestro

producto, como también un crecimiento en las ventas.

Segun Enciso Beltrdn (2018)en su tesi s AEstilo de Vida vy
Frente a la Cerveza Artesanal en jévenes universitarios de 18 a 25 afios de

Niveles Socioeconémicos 3, 4 y 5 en Bogotad busca comprender como es el

estilo de vida y que factores motivan a los consumidores de cerveza artesanal

adquirir este producto, esta informacién la obtiene mediante una investigacion

cualitativa. De esta manera se concluyé que los consumidores comparten
caracteristicas similares en su estilo de vida y por ende se ven identificados en

algunos casos; como segunda conclusibn se establecieron preferencias

diferentes entre los hombres y las mujeres en sus hébitos de consumo, y por



ultimo se concluyé que en la tendencias de consumo la mayoria preferia
compartir con su circulo social en PUBS por la amplitud de los establecimientos.
Con esta investigacion nos permite tomar en cuenta los gustos o preferencias
del mercado para ofrecer aquello que se adapte a sus necesidades.

Segun Araya Pizarro, Fernanadez Labra, & Nufiez Ortloff (2016) en su
i nvestigaci- -n AAtributos Determinant
Region de Coquimbo, C h i Ibeséan analizar cudles son las preferencias o
atributos mas importantes para los consumidores de cerveza artesanal. La
metodologia es de modo cuantitativo, tipo descriptivo y transverso, donde se
aplicé un cuestionario a 80 universitarios consumidores de cerveza artesanal.
Los resultados revelaron que las caracteristicas principales son el grado de
alcohol, el sabor, el origen y el precio. Se concluyé que estos atributos deberian
ser considerados por aguellas empresas productoras de cerveza artesanal, para
desarrollar mejores productos y a su vez plantear nuevas estrategias
promocionales.

Al igual que las anteriores investigaciones nos permiten determinar que para los
consumidores los atributos de las cervezas artesanales son el principal factor por
el que se realiza su demanda en el mercado.

Segun Villas Boas Mello, Alameida Dourado, & Nogueira da Silva (2017) en su
investigacion sobre fPercepcion del consumidor de la regién metropolitana de
Rio de Janeiro sobre cervezas artesanales y sus atributoso , buscan
segun la percepcion de los consumidores cuales son los atributos de la cerveza
artesanal que mas influye en ellos. La metodologia de esta investigacion fue
exploratoria y cualitativa. Se aplicé el cuestionario en la poblacion para la
recopilacion de datos, posteriormente segun los resultados se identifico la
percepcion sobre la importancia y el diferencial estratégico de cada atributo de

las cervezas, como también las principales necesidades y motivaciones que los

es del

enten



llevan a consumir este producto. Se concluyé que los consumidores en su
mayoria son varones de una entre 18 a 25 afios, que por lo general, consumen
dicho producto en bares, frecuentemente de 2 a 3 veces al mes.

Esta investigacion nos permite diferenciar los diferentes gustos, motivaciones,
influencias y frecuencias de consumo entre los varones y las mujeres con
respecto a los atributos de la cerveza artesanal.

Segun Sanchez Romero, Guajardo Hernandez, Almeraya Quintero, & Pérez
Herndndez (2015), en su investigacion en su investigacion sobre fiGustos y
Preferencias del Consumo de Cerveza Artesanal: Caso Microempresa
Productora en Texcoco Estado de Méxicog tiene como obijetivo identificar cuales
son las tendencias del consumidor al comprar este tipo de cerveza, para
posteriormente identificar qué areas deben mejorar y que nuevos estilos pueden
producir para competir en el mercado. Para esta investigacién aplicaron la
encuesta en diferentes puntos de venta, donde los resultados indicaron que al
distribuir este producto en el mercado segin su consumo, que es de una a dos
veces, por mes puede generar una positiva aceptacion y mejorar en sus
ingresos.

Con esta investigacion una vez mas nos permite determinar que la innovacion
en la creacién de un nuevo producto guiado por los gustos y preferencias de los
consumidores puede generar un mejor posicionamiento y diferencia en el

mercado.

2.1.2.Antecedentes nacionales
Segun Gastello Teves, Merino Amez, Meza Escarcena y Ramirez Bogovich,
(2017), en su tesis i1 E | consumo de cer ventk pablaciores an al
econémicamente activa entre los 25 a 44 afios de edad de los niveles

socioeconomicos Ay Bqueresidenen Li ma Mesid proyacto @ansiste
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en identificar las caracteristicas que influirian en el consumo de cerveza
artesanal peruana en las personas de 25 a 44 afios residentes en Lima. En su
metodologia se realiz6 una investigacion cualitativa, siendo el tipo de
investigacion mas adecuada para un tema poco explorado, utilizando las
entrevistas y el focus group. Concluyendo que la disponibilidad del producto en
diversos puntos de venta, como también el brindar una mejor informacion y
asesoramiento acerca de los productos que ofrecen las cervecerias, son las
caracteristicas que se deben tener en cuenta.

Por otro lado en esta investigacion nos damos cuenta que sin una buena
distribucion del producto, no logras un mejor posicionamiento o reconocimiento
por parte de tus consumidores, al igual que compartir la informacion necesaria
acerca de la elaboracién o propiedades de la cerveza artesanal.

Segun Liu Castillo (2016), en su tesis dFactores demogréficos en la decision de
compra de los consumidores de cerveza artesanal de la empresa Munchner
Brauhaus de | a ci ud a dgieneddoemoTobjativo &l,recondtear
demograficamente el perfil de sus consumidores, como también reconocer que
influye en el momento de realizar la compra y conocer cuales son las
propiedades que ofrece la cerveza artesanal de esta empresa. La metodologia
de investigacion es cuantitativa ya que mediante datos, se analizé el segmento
demograéfico y la influencia en la compra. Concluyendo se determind que existe
una relacion entre género, edad e ingresos econdmicos de los consumidores al
momento de realizar la compra, por otro lado se estableci6 un perfil relacionando
sus estilos de vida, para poder asi plantear mejores estrategias de promocion
gue permitan una mejor comunicacion con el consumidor y lograr un
posicionamiento del producto.

Esta investigacibn nos aporta la idea de tomar en cuenta los tipos de

segmentacion de mercados para una mejor recoleccion de datos y la creacion

11
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de diferentes tipos de perfiles segun los gustos y preferencias de nuestros
consumidores, y asi poder hacer mejor uso del marketing mix enfocandose en
las necesidades de cada tipo de perfil.

Segun Solis Grados (2017),ensutesisiEst r at egi as de me
cerveza artesanal delaempresaWa i g ui  BuscA plddbtear estrategias mas
creativas para una insercion de la cerveza artesanal. En su metodologia plantea
el andlisis cualitativo y cuantitativo, utilizando como herramienta para la reunion
de datos de la encuesta a 150 personas en Lima Metropolitana como también
entrevistas a los fundadores de la cerveceria Nuevo Mundo. En conclusion nos
menciona que en el Peri el mercado de la cerveza artesanal se ha ido
desarrollando lentamente debido a una distribucion escasa o por pocos puntos
de venta y a una limitada promocion del producto. Por lo que resulta ser una
alternativa relativamente nueva para el consumo en Lima Metropolitana, al
contar con beneficios adicionales resulta ser una cerveza mas atractiva que una
cerveza tradicional, y por ende es necesario brindarle una mayor difusiéon a
través de estrategias de promocion en el mercado objetivo.

Esta investigacion nos aporta el aplicar de una forma eficaz las 4p’s del
marketing, para generar un mejor posicionamiento de la cerveza en el mercado
objetivo, tomando en cuenta las necesidades de nuestros consumidores.

Segun Chalan Vasquez, Alcantara Aguilar, Gonzalez Manrique, Lobato Vargas,
& Orosco Huallpayunca (2011) e n s u Qompwriasientd del Consumidor
frente al consumo del producto cerveza en la Universidad Nacional de
Cajamarcad Como objetivo se plantearon el investigar el comportamiento de la
plana docente, administrativa y alumnos frente al consumo de la cerveza.
Concluimos que la razon mas importante por la que los estudiantes toman
cerveza es por festividad, los fines de semana prefiriendo el consumo en botellas

donde un gran porcentaje de ellos la consumen en sus hogares con familiares y

12
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amigos.

Segun Ramos Flores (2016) en su tesi s AComportamiento
Pisco seg%wn | os Atributos del P.iEldrdbajc t o, en
se desenvolvié a partir de la identificacién de los problemas presentes en las

variables de estudio a fin de conocer si existe correlacion entre el consumidor de

pisco y caracteristicas del mismo. Se concluy6 que la correlacion de las variables

es de un 98.2%, afirmando de esta manera que los gustos y preferencias del
comportamiento del consumidor en Tacna si son relevantes, ya que de estas

depende la decisién de compra del pisco.

Esta investigacion respalda que el tomar en cuenta las preferencias de nuestros
consumidores podemos enfocarnos en lograr mejore resultados.

Seguin Ramos Paredes (2015), ensut esi s titulada @Al nfluenc
publicitarios en el comportamiento del consumidor de licores en la ciudad de

Hu an c ay o pusé GeteBninar la influencia de la publicidad en las personas

frente a las bebidas alcohdlicas, empleando la metodologia descriptiva mediante

el uso de la encuesta, demostrando que la publicidad influye de manera moderad

con un 33%, tomando en cuentos segmentos demograficos y etnograficos.

En esta investigacion determinamos que para los consumidores la publicidad es

un influyente muy relativo mediante medios de comunicacién masivos, lo cual

puede ser un aporte para nuestra investigacion e indagar a nuestra muestra de

estudio que medio de comunicacion consideran mejor para promocionar la

cerveza artesanal.

2.1.3.Antecedentes locales
Segun Farfan Quicafio & Pacheco Marino (2017), en sutesis A An 81 i si s de
comercializacion de cerveza artesanal sabor a miel en la ciudad Arequipa y
propuesta de unBupchderermiha que facotesisfldyen mas en

las personas que beben cerveza tradicional y artesanal para plantear tacticas de
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ventas que incrementen la rentabilidad de este producto. Para la aplicacion de
la investigacion se realizaron procesos estadisticos con los resultados recabaos,
concluyendo que en la ciudad de Arequipa el mayor limitante es el impuesto que
se debe pagar lo cual se ve reflejado en los ultimos precios ofrecidos al publico
general; por otro lado los atributos predominantes para los consumidores son la
marca, el sabor y el color de la cerveza.

Con esta investigacién determinamos que el precio es un factor primordial el cual
se debe considerar segun al publico objetivo que queramos lanzar nuestro
producto.

Segun Pardo Cuzzi (2018), en su tesis AEst udi o de Falat
Produccion y Comercializacion de Cerveza Artesanal en la Provincia de
Arequipaq consiste en analizar la viabilidad econ6mica para el establecimiento
de una cerveceria artesanal en la ciudad de Arequipa. En la investigacion se
emplea el método cualitativo para reconocer los comportamientos o
interacciones de las personas para determinar cudl seria el mejor lugar para
instalar una planta de cerveza artesanal. Se concluyé que el auge de nuevos
bares o eventos relacionados al comercio de cerveza artesanal en Arequipa ha
propiciado el experimentar una nueva tendencia potencial para futuros
emprendedores. Por ello los consumidores tienen mayor conocimiento de la
cerveza artesanal y son exigentes al momento de buscar un producto que
satisfaga sus necesidades. Para esto se recomienda el contar con un punto de
venta directo, ofreciendo la informacion necesaria y explicacion de los atributos
gue tienen las diferentes cervezas de diversas marcas y estilos.

Esta investigacion nos aporta datos relacionados a la variable que deseamos
investigar con respecto al comportamiento del consumidor.

Segun Vera Cruz (2018), en su investigacion finsights y Comportamiento del

Consumidor de marcas de Ron en los adultos jévenes de 22 a 27 afios en las
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discotecas Forum y Kjuma, Arequipa 20180 busca determinar los insights que
influyen en los consumidores de diversas marcas de ron. La investigacion es de
metodologia correlacional y experimental transversal. Para recabar la
informacion necesaria se utilizé la encuesta y la observacién en una muestra
constituida por jovenes adultos que concurren a las discotecas Kjuma y Forum.
Concluyendo que el consumidor de marcas de ron consume esta bebida por la
influencia de sus amigos en busca de recuerdos, relajacion y desinhibicion.

Con esta investigacion nos aporta la intervencion de los Insights en el
comportamiento del consumidor para lograr conocer aquellos aspectos
intangibles, (como emociones y significados o creencias simbdlicas) que puedan
ofrecer una oportunidad para generar nuevos productos o plantear nuevas

estrategias.

2.2. Bases tedricas
2.2.1.Comportamiento del consumidor

Para G. Schiffman & Lazar Kanuk (2010) definen a la variable como aquellas
personas que realizan la pre compra, al buscar informacién sobre el producto o
servicio, la compra, al adquirir el producto o servicio y la post compra, al evaluar
si se siente satisfecho con el producto o servicio que ha adquirido.

Solomon (2008) nos dice que el comportamiento del consumidor mas alla de
adquirir un bien o servicio fisico, conlleva aspectos intangibles que puedan
satisfacer nuestras necesidades o deseos.

J. Paul Peter & Olson (2006) mencionan que en el American Marketing
Association se refiere a la interaccion sensorial y emocional de la persona con el
producto o servicio que recibe, aquello que el percibe al estar en contacto con
una marcay como lo hace sentir para seguir adquiriendo este mismo producto o

servicio.
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Segun Rivera Camino et al., (2013) afirman que el comportamiento de
consumidor aparte de ser una decisién de compra individual también intervienen
otros aspectos que intervinen en la compra final, guiados por su entorno mas
cercano.
Para Kotler & Keller (2012) es el estudio de diferentes comportamientos,
individuales o grupales que siguen un proceso de compra para satisfacer sus
necesidades y deseos, influidos por diversos factores demograficos y
psicograficos.
Kotler & Armstrong (2012) sefalan que el comportamiento del consumidor es un
acto individual al adquirir un bien o servicio para su satisfaccion personal.
Rivas & Grande Esteban (2013) indican que se tratan de aspectos conductuales
al obtener un bien y servicio, lo que determina su frecuencia, atributos y en qué
circunstancias realiza este comportamiento.
Finalmente podemos decir que el comportamiento del consumidor engloba una
serie de procesos y acciones que realiza un individuo o grupo de individuos, para
definir la adquisicién de un producto o servicio que satisfaga sus necesidades y
como impactan en su comportamiento.

2.2.2.Dimensiones del Comportamiento del consumidor
a) Motivacién de compra
Para Schiffman & Lazar Kanuk (2010) la motivacion es el impulso que tiene un
individuo para actuar y buscar la manera de satisfacer aquellas necesidades que
lo aquejan interiormente, se pueden distinguir dos tipos de motivos segun la
conducta del consumidor, racionales, cuando evalla diferente alternativas y
selecciona la que mas le convenga; y las emocionales, guiadas por aspectos

personales o sensoriales.
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Figura 1 Motivacion del consumidor.

Motivacion positiva
y negativa. Motivos

racionales y
emocionales.
Metas
Dinamica de la

maotivacion

Jerarquia de las
necesidades

Mecesidades

Fuente. Comportamiento del consumidor. Corona Vasquez (2012)
En el libro de Kotler & Keller (2012) nos indican, segun la teoria de Sigmund
Freud, que para decidir que comprar intervienen aspectos involuntarios
moldeados segun el comportamiento de una persona de las que no esti
consciente.
Influencia de compra
Segun Kotler & Armstrong (2012) la influencia de diversos aspectos culturales,
sociales, personales y psicoldgicos intervienen en la decision de compra final.

Figura 2 Factores que afectan en la conducta del consumidor

* Cultura = Grupos de * Edad vy etapa del * Motivacion
« Subcultura referencia ciclo de la vida - Percepcion
« Clase social *Familia * Ocupacion « Aprendizaje
*Papeles (roles) y = Situacién - Creencias y
estatus economica actitudes
+ Estilo de vida
* Personalidad y
autoconcepto

Fuente. Marketing. Kotler & Armstrong (2012)
Habitos de compra
Segun Diaz Aroca (2019) los habitos de compra o consumo, son aquella
tendencias que siguen los clientes al comprar productos y servicios, los cuales

provienen de una variedad de factores diferentes, racionales e irracionales. Se
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refiere a como compramos, cuando lo hacemos y donde.

Estilo de vida

La vida de un individuo se mide segun a las acciones que realiza en su vida
cotidiana, el apego que siente con respecto a personas, objetos u actividades, y
por ultimo a su apreciacién personal o su forma de pensar. Kotler & Armstrong
(2012)

Gustos y/o preferencias en la compra

Para Sanchez Galan (2015) las preferencias de un producto o servicio estan
determinadas para otorgar placer segun las necesidades que tiene un individuo.
Lugares que frecuenta para la compra

Segun Berenguer Contri, Gémez Borja, & Quintanilla Pardo (2014) la decision
de compra conlleva un proceso de tres fases donde busca, evalla y selecciona
el producto que cumpla con sus expectativas, pero el cual realiza de manera
inconscientemente en aquellos ambientes donde puede adquirir lo que necesita

guiado por la experiencia de compra.

b) Practica de consumo

Segun Kotler & Armstrong (2012) la préactica de consumo se refiere a como las
personas perciben el producto o servicio de una forma innovadora o nueva a
pesar que este estuvo siempre alli.

Por otro lado para Kotler & Keller (2012) es la fase por la que una persona
prefiere un producto o servicio sobre otro, orientado por los atributos o
caracteristicas que mas llaman su atencion.

Satisfaccion

Para G. Schiffman & Lazar Kanuk (2010) la satisfaccion es el grado de placer
que puede llegar a tener una persona al obtener un producto o servicio, el cual

puede cumplir con sus expectativas o no.
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Posicionamiento

Segun Kotler & Armstrong (2012) se refiere al bien o servicio que ocupa un lugar
distintivo frente a su competencia y construye una percepcién positiva en la
mente de sus consumidores.

Frecuencia de compra

Es el tiempo transcurrido entre compra y compra que realiza una persona de un
mismo producto o servicio, en un periodo determinado, segun la necesidad del
consumidor.

Experiencia de compra

Para G. Schiffman & Lazar Kanuk (2010) es como percibe el cliente durante el
proceso de compra el producto o servicio, afectado por diversos factores

emocionales o fisicos.

2.3. Estado del arte

La razoén por la que una persona compra lo que compra, con ciertas preferencias y
acciones determinadas hacia algunas marcas, hizo que los investigadores se
especializaran en analizar el comportamiento del consumidor. Esta evolucién va ligada
al avance de la tecnologia pues los consumidores para poder adquirir un producto o
servicio primero se cargan de informacion y seguidamente eligen la mejor opcién; la
tecnologia es una herramienta que al pasar de los afios ha hecho que cada uno de
nosotros pueda contar con mayor informaciéon en menor tiempo.

A inicios de los 90's la comunicacién entre las marcas y sus consumidores fue por
medio de revistas, diarios, carteleras, etc.; en aquellos tiempos los consumidores se
enteraban de productos nuevos cuando acudian a las tiendas, presentados en
géndolas.

A partir de la Segunda Guerra Mundial (1930), la radio logré su maximo auge, ya que

las marcas apostaban por emitir anuncios y ofertas, durante la transmision de un
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programa radial y los consumidores se informaban de los productos por este medio.
De esta manera pasando los afios las estrategias de marketing evolucionan, las
marcas descubren que pueden vender grandes cantidades con mayor facilidad
premeditando que productos comprarian las personas, tomando en cuenta que
primero debian conocer quién realiza la compra, como compra, porque compra, con
qué frecuencia compra dicho producto y diversas preguntas que contribuirian a
elaborar productos que luego serian altamente demandados, asi al mismo tiempo se
usarian diferentes canales para lograr una mejor difusion.

Aproximadamente entre los 50°s y 60°s la publicidad por medio de la television logra
una difusibn masiva, que a su vez era la mas costosa pero lograba el objetivo de
difundir los productos, por ello las marcas empezaron a apostar por este medio, donde
emitian comerciales con cierto patron de conducta de los actores para que fuera
i mitada por | os consumidores, conoci do

Al transcurrir el tiempo aparecieron las tarjetas de crédito o también conocidas como

Adi nero pl 8sticod que fue de gran ayuda

gue compraba una persona y con qué frecuencia lo hacia; por ello las tarjetas
generaban datos importantes sobre el comportamiento del consumidor.

A partir de los 80’s con la aparicion de las computadoras personales, se dio el boom
del internet pero su masividad iba creciendo poco a poco como las nuevas tecnologias,
para finales de los 90"s la mayoria de hogares contaba al menos con una computadora
en casa y de esta manera obtienen la informacion necesaria, antes de acudir a algin
establecimiento para adquirir un producto, primero se asesoraban sobre las
propiedades de los productos o servicios que buscaban; y como la internet es global,
podian conocer la opinién de otros consumidores que ya habian usado dicho producto.
Para las marcas esto fue muy gratificante ya que les brindaba un acercamiento con
sus consumidores pero también los pone en alerta ya que son conscientes que Si

cometen cualquier error pueden ser destruidas en un minuto.
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2.4,

Asi mismo con los avances de la tecnologia las grandes marcas han invertido en
muchas innovaciones, que hasta en la actualidad, una logro gran controversia, que es
el neuromarketing, es un sistema que permite conocer como los usuarios reaccionan
ante las practicas comerciales, pero esto no puede ser sesgado como una encuesta,
ya que esto es tan real, porque el estudio de cada neurotransmisor de nuestro cerebro
esta en estudio y asi las marcas pueden fidelizar a sus consumidores, que es el fin de
la relacion comercial.

Actualmente las tiendas fisicas estan quedando en lo obsoleto y las tiendas virtuales
cada vez cobran mayor vida, los consumidores tienen menos tiempo y el comercio
online facilita sus dias, pero esto a la vez ha hecho que las marcas migren al mundo
digital, manteniendo una tendencia junto a sus consumidores y brindando siempre el
mejor servicio, conociendo que los consumidores son influenciados por su factor
interior y exterior, que son hoy en dia las redes sociales que estan a cada segundo
que respiramos, por ello una marca que se mantenga a la vanguardia, es una marca
que podra estar con su consumidor en todos los lados, convirtiéndolos en unos

brandlovers.

Hipotesis de la investigacién
2.4.1.Hipétesis general
El andlisis del comportamiento de consumidor de cerveza artesanal en el
cercado de Arequipa, 2019 nos permitirAd proporcionar nuevas soluciones a
microempresarios dedicados al rubro de cerveza artesanal.
2.4.2.Hipétesis especifica
- Si se determinan las influencias en la decision de compra de los
consumidores de cerveza artesanal se incrementard la aceptacion en el
ciudad de Arequipa.

- Sise interpreta los habitos y estilos de vida de los consumidores de cerveza
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artesanal se incrementara la preferencia de los consumidores.

- Si se determina los gustos, preferencias y lugares que frecuentan los
consumidores de cerveza artesanal, entonces se podra identificar cuales
son los mas eficaces para incrementar la rentabilidad.

- Si se determinar qué factores influyen en la satisfaccion del consumidor de
cerveza artesanal en la ciudad de Arequipa, entonces se incrementara la
preferencia de los consumidores.

- Sise identifica que medios de comunicacién son los indicados para mejorar
el posicionamiento de la cerveza artesanal en la ciudad de Arequipa,
entonces se podra identificar los que son mas eficaces para introducir la
cerveza artesanal.

- Si se interpreta la frecuencia y experiencia de compra que influye en el
consumidor de cerveza artesanal, entonces se podra identificar los que son

mas eficaces para introducir la cerveza artesanal.

2.5. Variables de estudio

2.5.1.Definiciéon conceptual de la variable
Para G. Schiffman & Lazar Kanuk (2010) el comportamiento del consumidor se
puede resumir en la accién que realiza un individuo para adquirir un bien
disponiendo de su tiempo, dinero y esfuerzo.

2.5.2.Definicién operacional de la variable
La variable comportamiento del consumidor se analizara con las dimensiones de
motivacién de compra y la practica de consumo. Aplicando cuestionarios

mediante el formato de la Escala de Likert.
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2.5.3.0Operacionalizacion de la variable

Tabla 1 Operacionalizacién de la variable

VARIABLES DE
) DIMENSIONES
INVESTIGACION

INDICADORES

Motivacion de compra

Comportamiento

del consumidor

Influencia de compra

Habitos de compra

Estilo de vida

Gustos y/o preferencias en la compra

Lugares que frecuenta para la compra

Practica de consumo

Fuente. Elaboracion propia.

Satisfaccion

Posicionamiento

Frecuencia de compra

Experiencia de compra
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CAPITULO 3

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1. Tipo y nivel de investigacion
3.1.1.Tipo de investigacion
El trabajo ser4 abordado mediante una metodologia de investigacion mixta.
Donde la investigacién cualitativa, segin Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado y Baptista Lucio, (2014), es la méas adecuada en este caso debido a la
limitada informacion que existe sobre este tema; también se utilizara el enfoque
cuantitativo, la cual segun Merino Sanz, Pintado Blanco, Sanchez Herrera, &
Grande Esteban (2015) por medio de esta metodologia se busca poder

cuantificar los resultados obtenidos.

3.1.2.Nivel de investigacion
Corresponde al tipo descriptivo, porque busca determinar cuales son las
caracteristicas, atributos, influencias que mas consideran los consumidores al
realizar la compra; y por otro lado exploratorio ya que el objetivo es recabar la

mayor informacién posible.
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3.2. Descripcion del &mbito de lainvestigacién
La encuesta se desarrollé en el Cercado de Arequipa, debido a la presencia de bares
de cerveza artesanal. Especificamente: la Plaza Campo Redondo en San Lazaro, la
Calle Santa Catalina, la Calle San Francisco, la Calle Zela y por ultimo la Calle de

Puente Grau.

3.3. Poblacién y muestra
3.3.1.Poblacion
Se realizara un andlisis a hombres y mujeres entre 20 a 60 afios que radiquen
en el distrito de Arequipa.
La poblacién estimada es de 30,771 personas, donde la distribucion porcentual
de personas del sector urbano del NSE Ay B es del 17.7% y el C es del 40.9%.
(APEIM, 2018) (CENSO, 2017)

Tabla 2 Poblacion Censada, Censos Nacionales 2017

Poblacion CENSADA 2017 entre hombres y

mujeres

Edad Total
20 a 24 anos 4 867
25 a 29 anos 4 392
30 a 34 anos 3,819
35 a 39 anos 3,768
40 a 44 anos 3,610
45 a 49 anos 3.607
50 a 54 anos 3.440
55 a 59 anos 3.268

TOTAL 30.771

Fuente. Elaboracion propia

3.3.2.Muestra
Segun R. Spiegel & J. Stephens (2009) esta es la formula para determinar la

muestra, corresponde a la poblacion infinita.
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B Nz*pq
-~ d2(N—1) + (z%pq)

n

Donde:

n = Tamafo de la muestra

N = Tamafio de la poblacién

Z = Confiabilidad del 95%

p Yy q = La proporcién esperada igual a 0.5
d = Precision de un 5%

Datos a usar:

Z=1.96

N = 30,771 total de poblacién en Arequipa

p=0.5
q=05
d =0.05

OTUX X80 02 T@® 2 T
TBIVLOTIX XP PB QP2 TD 2 T

CWwUd ¥
X B w

¢ O X8t

El tamafio de la muestra final corresponde a 380 personas.

3.4. Técnicas, instrumentos y fuentes de recoleccién de datos
3.4.1.Técnicas de recoleccion de datos
Para esta investigacion se empleara la encuesta, para recoger los datos
utilizando la aplicacion de un cuestionario a la muestra correspondiente para

conocer las opiniones, actitudes y percepcion de las variables e indicadores
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establecidos. Porque a través de las preguntas planteadas, conoceremos el
comportamiento del consumidor y podremos identificar qué factores influyen al
realizar la compra de cerveza artesanal en el Cercado de la ciudad de Arequipa.
3.4.2.Instrumentos de recolecciéon de datos
Como instrumento, es utilizado el cuestionario, el cual fue confeccionado por el
investigador; y mediante la escala de Likert, porque nos permitird recolectar la
informacion de cada factor.
3.4.3.Fuentes de recoleccion de datos
Fuentes primarias
Serd la informacién recopilada mediante el cuestionario aplicado a los
participantes en la investigacion.
Fuente secundaria
La informacion ha sido recolectada mediante diversos articulos y trabajos de
investigacion cientificos, Scielo, Google Academic, Dialnet, Redalyc, libros

especializados, entre otros, relacionados con la variable de estudio.

3.5. Validez y confiabilidad del instrumento
3.5.1.Validez del instrumento
A través del juicio de dos expertos profesionales en el tema y la materia se
realizo la validacion del instrumento.
3.5.2.Confiabilidad del instrumento
Segun Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio (2014), se
refiere al grado de precision en la que se mide la variable seleccionada.

Asi mismo, se utilizé la escala de Likert, donde cuya valoracién fue:
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3.6.

Tabla 3 Escala de calificacion

ESCALA DE CALIFICACION VALORACION
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Mi de acuerdo ni en desacuerdo 3
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5

Fuente. Elaboracion propia

Plan de recoleccion y procesamiento de datos

Se consult6é con los encargados de los locales donde se realiza la venta de cerveza
artesanal que dias cuentan con mayor afluencia de clientes para realizar la encuesta.
Posteriormente se aplicd la encuesta durante tres semanas, para luego procesar los
resultados y determinar el grado de confiabilidad mediante el programa estadistico
SPSS versién 25.00, para luego extraer las tablas mediante el Excel y realizar la
interpretacion de los graficos de barras y circulares para redactar las conclusiones y

recomendaciones finalmente.
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CAPITULO 4

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Prueba de validez y confiabilidad del instrumento
La validaciéon del instrumento lo realizaron dos expertos profesionales de la
especialidad de Marketing quienes evaluaron el cuestionario, y determinaron bajo

diversas observaciones que el instrumento era aplicable para ejecutar esta

investigacion.
Tabla 4 Validaciéon por expertos
ESPECIALISTA CONDICION
Mg. Ursula Alfaro Pomareda Aprobado
Dr. Nilton Garay Zubia Aprobado

Fuente. Elaboracion Propia
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Tabla 5 Alfa de Crombach inter-elementos

Correlacion total

Alfa de Cronbach si el

Preguntas de elementos elemento se ha
corregida suprimido

P1 Consgme cerveza artesanal por influencia de amistades 244 225
o familiares

P2 Considera que la marca influye al momento de comprar 251 225
una cerveza artesanal
Considera que la recomendacion de otras personas

P3 290 823
influye al momento de comprar una cerveza artesanal

P4 Considera que su persanalidad influye en el consuma de 478 87
cerveza artesanal

P5 Un mn.twn gue lo limita a consumir cerveza artesanal es 116 229
el precio

PG Considera que comprar cerveza artesanal le genera un _093 235
gasto excesivo

P7 Siempre acnstum.hra comprar cewez{al artesanal antes 304 223
que comprar otro tipo de bebida alcohdalica

Pg En 0ca§|0nes especiales est_a d|sp_L[estn a gastar un 200 823
poco Mmas para dar una buena impresian

PY Si ex|fst|e.ra una cerneza que Fumple con sus expectativas 400 819
estaria dispuesto a pagar mas por ella

P10 Considera qug la ceweza artesanal es mas saludable 449 818
que la cerveza industrial

P11 Consume cerveza artesanal porque refleja status 44 828

P12 Fide un tipo o marca. especifica de cerveza artesanal al 385 220
momento de consumirla

P13 F'reﬂerg la cerveza artesanal por la variedad de marcas 47 213
que existen

P14 F'reﬂerg la cerveza artesanal por la variedad de sabores 503 816
que existen

P15 Considera ustgd saludable que la cerveza artesanal sea 481 817
elaborada con insumas naturales

P16 Acostumbra comprar cerveza artesanal en bares 411 818

P17 Acostumbra comprar cerveza artesanal en eventos 375 820

P18 Acostumbra comprar cerveza artesanal en restaurantes 294 823

P19 Prefiere consumir cerveza artesanal en casa 335 B2z

P30 Considera que. la ceweza anesanal es de mejor calidad 309 220
que la cerveza industrial

P31 Considera buena la relacion d.e callq:am'precm de la 350 321
cerveza artesanal ante la cerveza industrial

P32 Se encuentra satisfecho actualmente con el consumo de 491 317
ceryeza artesanal.

P23 Considera que _deberla_ promocionarse la cerveza 363 821
artesanal por medios masivos (TY, prensa).

P4 Considera que deberia promocionarse la cenveza 402 820
artesanal por Internet (Facebook, Instagram, efc.).

Po5 Con.sm:ara.que se.debe consumir cerveza artesanal par 520 217
la diferencia en calidad y sabor

P76 Elige Ia . cerveza artesanal por su  variedad de 486 217
presentaciones

P27 Compra cerveza artesanal de 1 a 3veces por semana 264 824

P28 Compracerveza artesanal de 1 a 3veces cada 15 dias 320 822

P29 Compra cerveza artesanal de 1 a 3veces al mes 339 822

P30 Considera que recibid la informacian necesaria para 297 19
escoger una cernveza artesanal

P31 Considerando su experiencia. ¢Recomendaria a algun 408 320

familiar o amigo a probar la cerveza artesanal?

Fuente. Extraido del SPSS v.25
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La confiabilidad de la variable del comportamiento del consumidor mediante el Alpha
de Cron Bach, se obtuvo un coeficiente de 0,826 indicando una positiva relacion entre
los items.

Tabla 6 Resumen de Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,826 31

Fuente. Extraido del SPSS v.25

4.2. Resultado de las variables de control

Figura 3 Género

= Masculino
= Femenino

Fuente. Elaboracion Propia
Se realizd la encuesta a 380 personas donde, el 52% son mujeres y el 48% son
hombres. Como se puede observar, el producto citado es del agrado para ambos

géneros, principalmente para el género femenino.
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40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Figura 4 Edad

37%

34%

I 19%

= 20 a 25 afios
= 26 a 30 afios
= 31 a 40 afios

10% = 41 afios a mas

Fuente. Elaboracion Propia

En esta pregunta el rango de edad de las personas que frecuentan regularmente a

este tipo de establecimiento, son el 70% entre los 20 a 30 afios de edad, seguidas por

el 29% persona que se encuentran entre los 31 afios a mas pues en estas edades

buscan lugares mas tranquilos en donde se puede pasar un buen momento para

conversar con amigos o familiares, como también realizar algun tipo de negocio.

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Figura 5 Estado civil

7%

= Soltero/a
= Casasado/a

= Divorciado/a
22%

Fuente. Elaboracion Propia

En la anterior grafica vemos que un 77 % de los consumidores son solteros, quienes

disponen de tiempo y dinero para este tipo de actividades, a diferencia del 22% que

son casados y no pueden disponer de su tiempo y dinero libremente.
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Figura 6 Consume cerveza artesanal por influencia de amistades o familiares

= Totalmente en
Desacuerdo

= En Desacuerdo

= Mide acuerdo ni en
desacuerdo

= De Acuerdo

Fuente. Elaboracion Propia

Notamos en el grafico anterior que el 47% de nuestros consumidores consideran que
la influencia de las amistades y familiares es mayor debido a que la recomendacién de
personas de confianza les brinda una mayor seguridad para probar un producto nuevo,
a diferencia del 22% que son personas que toman la iniciativa y no necesitan
necesariamente de una influencia para probar algin producto nuevo.

Figura 7 Considera que la marca, la recomendacion de otras personas o su

personalidad influye al comprar cerveza artesanal

8%
32%%
17%
i" 8%

40% g 31% 31%
30%
. 22%  21% 19%
9% —pr 8% IQ%I I
7%
10%
o ] []

Totalmente en  En Desacuerdo Mide acuerdoni De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo en desacuerda Acuerdo

60%
50%

4

mlarca wRecomendacion = Personalidad
Fuente. Elaboracion Propia
En el grafico anterior notamos que los consumidores consideran que la recomendacion
pesa mas que las otras opciones con un 65%, debido a la influencia de su circulo de

amigos y familia, ya que para hombres y mujeres influyen principalmente las opiniones

de las personas. Por otro lado la marca y su personalidad pasan a un segundo plano
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con un 43% y 40%, dependiendo basicamente de la informacién o campafias que se

brinden a través de diferentes medios.

Figura 8 El precio limita el consumo de cerveza artesanal

‘fl

Fuente. Elaboracion Propia

= Totalmente en
Desacuerdo

= En Desacuerdo

= Mide acuerdo ni en
desacuerdo

= Oe Acuerdo

= Totalmente de
Acuerdo

En la figura anterior notamos que el 47% de los encuestados opinan que el precio es

un gran limitante para la compra de cerveza artesanal, debido a su elevado precio a

diferencia de las cervezas tradicionales, mientras que el 30% puede disponer del

producto sin problema.

Figura 9 La compra de cerveza artesanal genera un gasto excesivo

$a

Fuente. Elaboracion Propia

= Totalmente en
Desacuerdo

= En Desacuerdo

= i de acuerdao ni en
desacuerdo

= [e Acuerdo

= Totalmente de
Acuerdo

En el grafico notamos que el 38% de encuestados no consideran como un gasto

excesivo el comprar una cerveza artesanal, esto debido a que no es un producto de

primera necesidad. Lo cual se puede deducir también que son personas con mayor

poder adquisitivo, lo que los hace algo mas indiferentes al precio.
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Figura 10 Acostumbra comprar cerveza artesanal antes que otras bebidas

“"‘

Fuente. Elaboracion Propia

= Totalmente en
Desacuerda

= En Desacuerdo

= Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

= De Acuerdo

= Totalmente de
Acuerdo

Del grafico anterior el 39% y 11% manifiesta no estar acostumbrada a comprar este
producto antes que otros tipos de bebidas, como también el 34% no lo realiza
regularmente ya sea por la diferencia de precio o la falta de conocimiento de puntos
de venta. Sin embargo 16% manifesté comprar la cerveza artesanal antes que otras
bebidas alcohdlicas en alguna salida con su grupo de amigos o salidas nocturnas.
Figura 11 Dispuestos a gastar un poco mas para una buenaimpresiéon

= Totalmente en
Cesacuerdo

= En Desacuerdo

= Mi de acuerdo ni en
desacuerda

= De Acuerdo

= Totalmente de
Acuerdo

¢

Fuente. Elaboracion Propia

En el grafico vemos ver que el 36% de encuestados consideran el gastar un poco mas
para dar una mejor impresién, esto se debe mas que todo al pertenecer a un grupo
social. A diferencia del 26% y 21% que no lo consideran como algo relevante para su

vida.
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Figura 12 Si la cerveza artesanal cumple sus expectativas estaria dispuesto a

pagar mas por ella

= Totalmente en
Desacuerdo

= En Desacuerdo

= Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

= De Acuerda

= Totalmente de
Acuerdo

Fuente. Elaboracion Propia

De la figura anterior vemos que el 44% y 16% de los encuestados al encontrar un
producto que cumpla con sus expectativas, no escatiman en adquirirlo al precio que
se encuentre, a diferencia del 22% y 13% que lo consideran o piensan antes de invertir.

Figura 13 La cerveza artesanal es mas saludable que la industrial

y

= Totalmente en
Desacuerdo

= En Desacuerdo

= Mi de acuerdao ni en
desacuerdo

= Oe Acuerdo

= Totalmente de
Acuerdo

Fuente. Elaboracion Propia

En el anterior grafico observamos que el 38% de los encuestados no consideran a la
cerveza artesanal como un producto totalmente saludable esto indicaron por el hecho
de que a veces la cerveza sufre alguna alteracion en su proceso de elaboracién; por
otro lado 32% y 22% consideran que a diferencia de las cervezas tradicionales la

artesanal es mas saludable al no utilizar quimicos en su proceso de elaboracion.
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Figura 14 Consume cerveza artesanal porque refleja status

n Totalmente en
Desacuerdo

= En Desacuerdo

= Mide acuerda ni en
desacuerdo

= Oe Acuerdo

= Totalmente de
Acuerdo

Fuente. Elaboracion Propia

Podemos ver en el grafico que con respecto a si el consumidor considera que el beber
cerveza artesanal le refleja status, el 13% y 30% esta en desacuerdo, seguido por el
34% que no esta de acuerdo ni en desacuerdo y por ultimo el 23% que si estan de
acuerdo. Podemos concluir que a las personas no les interesa reflejar status, sino lo
que buscan es probar un producto innovador y nuevo.

Figura 15 Pide un tipo o marca especifica de cerveza artesanal al momento de

1)

Fuente. Elaboracion Propia

= Totalmente en
Ciesacuerda

= En Diesacuerdo

= Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

= De Acuerdo

= Totalmente de
Acuerdo

En el grafico observamos que el 38% de encuestados al momento de consumir piden
un tipo de cerveza o marca especifica segun sus gustos o preferencias, por otro lado
el 33% y 29% prefieren probar diferentes estilos, sabores y marcas de cervezas

artesanales.
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Figura 16 Prefiere la cerveza artesanal por su variedad de marcas, sabores o

presentaciones

50%
45%
40% 38%

35% 31%
30%
25% 22
20%
15% 13%
108 Egp 20 I L 8%
5% 2% I
o el []

440 45%

|2“|

Totalmente en  En Desacuerdo Mide acuerdoni De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo en desacuerdao Acuerdo

23%
168
I 13%
milarca mS5abor wPresentaciones

Fuente. Elaboracion Propia

Segun las barras anteriores, observamos que el 44% y 45% de los consumidores
consideran que la marcay las presentaciones son los atributos por los cuales prefieren
la cerveza artesanal seguido por un 38% que el sabor. Esto se debe a que en este
mercado encontramos una variedad inmensa de estilos por los ingredientes utilizados
en la elaboracion de cada cerveza.

Figura 17 Considera saludable la cerveza artesanal al ser elaborada por insumos

naturales

= Totalmente en
Desacuerdo

= En Desacuerdo

= i de acuerdo ni en
desacuerdo

= Oe Acuerdao

= Totalmente de
Acuerdo

Fuente. Elaboracion Propia

Notamos del grafico anterior el 47% y 21% de los encuestados consideran que es un
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producto mas saludable que la cerveza tradicional por el proceso de elaboracion al
utilizar insumos naturales como frutos secos o en otros casos hierbas naturales de
diferentes regiones. Por otro lado el 22% no opina lo mismo porque como ya lo
mencionamos anteriormente, esto se debe a algunos fallos que se pueden presentar
en la fermentacion o contaminacion en la elaboracion de las cervezas lo cual afecta el
producto final.

Figura 18 Consume o compra cerveza artesanal en bares, eventos, restaurante o

en casa

3% 31% 3%
30%&9 30%
30% 2% - 984
3%
25% 22%%
20% 18
16
15% 12%
12%|
11% 1
9%
10% 9% %
N I II I
0%
Taotalmente en En Desacuerdo  Mi de acuerdo ni en De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo desacuerdo Acuerdo

®Baresz wmEventos = Restaurantes = Casa

Fuente. Elaboracion Propia
En las barras anteriores vemos que un 33% compran en bares para su consumo en
sus ratos libres, seguido por el 30% que consumen en los eventos de cervezas
artesanales, luego el 27% que consumen en algunos restaurantes donde pueden
encontrar cerveza artesanal, siendo este un canal mas caro que en un bar, y por ultimo
el 29% compran para su consumo en casa, encontrando estas cervezas en diferentes
supermercados o bares donde pueden comprar las botellas.

Figura 19 Considera que la cerveza artesanal es de mejor calidad que la cerveza
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Fuente. Elaboracion Propia

industrial

P

= Totalmente en
Desacuerdo

= En Desacuerda

= Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

= De Acuerdo

= Totalmente de
Acuerdo

En el grafico vemos que el 41% y 18% de los consumidores consideran que es un

producto de mejor calidad segun su percepcion a diferencia de las cervezas

tradicionales, por los insumos utilizados en la elaboracién de este. Y el 29% y 10% no

se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo. Este hallazgo se establece por la

informacion que han obtenido acerca de la elaboracién de las cervezas artesanales, lo

cual podemos considerarlo como un factor positivo de marketing contribuyendo a que

la cerveza artesanal tenga mayor acogida por el publico.

Figura 20 Considera buena la relacion entre calidad y precio de la cerveza

artesanal con la industrial

Fuente. Elaboracion Propia

2%

= Totalmente en
Desacuerdo
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Como se menciono en la figura anterior, al considerar a la cerveza artesanal como una
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bebida de mejor calidad, notamos que el 39% y 10% de consumidores estan de
acuerdo con relacién de precio/calidad por el impuesto que pagan estas cervecerias y
por los insumos que utiliza en el proceso de elaboracién, en comparaciéon del 35% y
14% que no opinan lo mismo.

Figura 21 Considera que deberia promocionarse la cerveza artesanal por medios

masivos (TV, prensa) o por Internet (Facebook, Instagram, etc)
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Fuente. Elaboracion Propia

En las barras vemos que el 44% y 28% de los consumidores opinan que deberian
promocionarse por medios masivos y el 47% y 32% consideran que se debe brindar
mayor informacion por medio de las redes sociales de cada cerveceria. Podemos
sefialar que la publicidad por medio de televisiobn o radio escatiman un gasto mas
elevado a diferencia del uso de las redes sociales como Facebook que no acota gasto
alguno, por ende las cervecerias la utilizan mas. Sin embargo se sabe que utilizan los
medios masivos en el caso de eventos grandes donde participen un conjunto de

cervecerias, con el fin de difundir el producto al publico en general.

Figura 22 Considera que se debe consumir cerveza artesanal por la diferencia de
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calidad y sabor
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Del grafico anterior descubrimos el 16% y 51% de los consumidores recomiendan la

cerveza artesanal por la percepcion que tiene acerca de la calidad del producto y por

el sabor, que como ya lo mencionamos es variado segun los gusto de cada individuo.

Por otro lado el 30% no opina de esta manera ya que buscan innovacién mas alla de

un producto que los satisfaga y no se sienten cerrados en probar sabores o estilos

nuevos de diversas marcas.

Figura 23 Compra cerveza artesanal de 1 a 3 veces por semana, cada 15 dias o al

mes
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Del grafico analizamos que alrededor del 41% usualmente consumen cervezas cada
15 dias, generalmente a partir del jueves hasta el domingo. Por otro lado el 39%
consumen cerveza artesanal de 1 a 3 veces por semana esto se debe por sus salidas
de trabajo o reuniones de trabajo. Y por ultimo vemos que el 36% consumen de 1 a 3
veces al mes.

Figura 24 Considera haber recibido lainformacion necesaria para escoger una

cerveza artesanal
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Fuente. Elaboracion Propia

En el anterior grafico vemos que el 31% y 12% de los consumidores si se encuentran
informados sobre este producto y se debe a la capacitacion que reciben los meseros
en los diferentes establecimientos donde se ofrece este producto para que puedan
asesorar a los clientes en escoger la mejor opcién segun sus gusto. Por otro lado el
35% y 17% no ha recibido la informacién necesaria ya sea por medio de redes sociales
o el asesoramiento correcto en los locales que ha concurrido.

Figura 25 Segun su experiencia, recomendaria a algun familiar o amigo probar
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cerveza artesanal

0% 3%

= Totalmente en
Desacuerdo

= En Desacuerdo

= Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

= Oe Acuerdo

= Totalmente de
Acuerda

Fuente. Elaboracion Propia

Podemos ver que el 47% y 36% de los consumidores si recomendarian la cerveza

artesanal a algun familiar o amigo, lo cual determina que son personas que buscan la

innovacién en los productos que consume. Por otro lado el 14% y 3% no lo harian

debido a alguna mala experiencia con el producto o por la atencion recibida.
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CAPITULO 5

DISCUSION DE RESULTADOS

Con la muestra se observé que los consumidores eligen la cerveza artesanal por los
atributos mas influyentes que son el sabor con un 38% de aceptacion, la marca y la
diversidad de presentaciones con un 44% y 45% de aceptacion. Al igual que la
investigacion de Carvajal Cruz (2017) sefialo que los consumidores prefieren la cerveza
artesanal por el sabor con un 74% de aceptacion.

También se observd que no necesariamente buscan status con un 43% en desacuerdo,
sino que un motivo por el cual consumen cerveza artesanal es porque les gusta probar
productos nuevos, donde consideran que la recomendacion pesa mas con un 65%, debido
a la influencia de su sus amistades o familiares. Por otro lado en el andlisis de Carvajal
Cruz (2017) sefialo que una cerveza artesanal més alla de consumirla para socializar, les
brinda status social, tomando en cuenta siempre las recomendaciones de su entorno social.
Ademas como otro punto relevante son los lugares donde consumen el producto, con un
33% correspondia a bares y los eventos de cervezas artesanales con un 30%, al igual que
Enciso Beltran (2018) menciona que la inclinacion de consumo se dan mayormente en los
PUBS o bares por que buscan un ambiente acogedor y les que les agradaria el poder
encontrar diferentes puntos de venta para facilitar la compra de este producto. Por otro lado
Gastello Teves, Merino Amez, Meza Escarcena y Ramirez Bogovich (2017), sefialan que

al contar con una adecuada distribucién del producto se puede lograr un mejor
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posicionamiento frente a su competencia y esto se evidenciaria en un incremento de sus
ventas.

Otro resultado importante que se toma en cuenta es el medio por el cual deberia
promocionarse este producto teniendo como resultados que el 72% opinan que deberian
utilizarse los medios masivos, sean publicidad por televisiébn o radio; como también por
internet con un 79%, haciendo uso de redes sociales como Facebook o Instagram, el cual
es considerado actualmente como el principal medio de comunicacién para nuestros
consumidores, este resultado podemos compararlo con el estudio de Carvajal Cruz (2017)
obteniendo un 63% de aprobacion por el uso de las redes sociales la cual considera como
la mejor plataforma para mantener un contacto mas cercano con lo consumidores y realizar
promociones que llamen su atencion. Como también Dominguez Coello (2016) quien
concluyo tras su investigacion que al no tener en cuenta el manejo de estrategias de
marketing para promocionar el producto ocasiona el olvido y falta de interés de los
consumidores.

Por ultimo podemos decir que el incentivar a la poblacion en adquirir un articulo que cumpla
con sus necesidades, se lograra mayores beneficios al llamar la atenciéon de un nuevo
mercado. Al igual que sefialo Villas Boas Mello et al. (2017) en su investigacion que al
identificar estas caracteristicas puede ayudar a los empresarios a estructurar promociones
que vayan acorde a las preferencias de los consumidores obteniendo resultados mas

positivos.
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CONCLUSIONES

Para comenzar podemos decir que los consumidores en la actualidad han tenido una
constante evolucion a la hora de adquirir un producto o el uso de un servicio, porque no
solo buscan satisfacer sus necesidades, sino el generar una conexion emocional y
experimentar nuevas sensaciones. Asi mismo podemos decir segun la informacion
recolectada que el consumidor arequipefio en el pasar de los afios van obteniendo mayor
conocimiento acerca de la cerveza artesanal, sobre su proceso de elaboracion, los insumos
que utilizan, la diferencia con las cervezas tradicionales, los distintos estilos y marcas
peruanas e internacionales que puede adquirir.

Se concluye segun los resultados de esta investigacion que el entorno familiar y amical son
una de las principales influencias al momento de comprar una cerveza artesanal, ya que
toman en cuenta su opinién y experiencia, como también depende de la informacion o
campafas que se brinden a través de diferentes medios de comunicacion.

Segun la investigacién se pudo observar en el rango de 20 a 30 afios entre damas y
varones se da la mayor influencia de consumo de cerveza artesanal ya que dedican su
tiempo libre a socializar en diferentes &mbitos, familiares, laborales y/o amicales, buscando
un equilibrio entre salud y diversion, por ello consideran que este tipo de cerveza es mas

saludable por los insumos utilizados para su elaboracion y no escatiman en gastar mas por
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ella.

En la investigacion se pudo determinar que los gustos, preferencias y lugares que
frecuentan los clientes no influyen en la compra debido a que los consumidores no
necesariamente buscan tener un status en su entorno social, sino que se aventuran a
probar productos nuevos, vivir nuevas experiencias y encontrar productos que cumplan
con sus expectativas.

Se determind que los atributos o caracteristicas que intervienen en la satisfacciéon de los
consumidores de cerveza artesanal son el sabor, al ser una caracteristica ligada con las
experiencias sensoriales de cada consumidor; como también la marca y las diversas
presentaciones que ofrecen, enfocado en el posicionamiento del producto y los atributos
que pueden dar al consumidor por las caracteristicas intrinsecas del mismo.

Se pudo identificar que la tendencia actual en los consumidores es estar pendiente de las
redes sociales, por ello un 79% consideran que es un mejor canal para mostrar publicidad
o informacion de la cerveza artesanal, por otro lado un 72% de los consumidores
consideran que también deberian aprovecharse los medios masivos para brindar mayor
informacion al pablico en general captando su atencion e invitarlos a probar un nuevo tipo
de cervezas.

En cuanto a la frecuencia de consumo y su experiencia se realiza usualmente los fines de
semana en bares, debido a que estos espacios les ofrecen una experiencia sensorial

distinta al ser ambientes tranquilos para conversar.
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RECOMENDACIONES

Evaluando los resultados, se recomienda identificar las caracteristicas o factores que
pueden ayudar a los empresarios cerveceros a estructurar mejor sus promociones para
gue estos vayan acorde a las preferencias de los consumidores y obtener una mejor
rentabilidad.

Se recomienda a las empresas centrarse en convertir a los consumidores en fans para
generar el boca a boca. Dando a conocer sus redes sociales para que el consumidor
comparta su experiencia.

Se sugiere aprovechar el conocimiento de los consumidores para que en los bares de las
cervecerias, capaciten a su personal y asi poder brindar mayor informacién a los clientes
con respecto a las propiedades o caracteristicas de las cervezas que venden en sus locales
y promover la cultura cervecera.

Aprovechando la iniciativa de los consumidores a probar productos nuevos se sugiere a
las empresas de cerveza artesanal, brinden catas para presentar la variedad de
presentaciones en diversos establecimientos, la entrega de suvenires para que el
consumidor los recuerde, realizar eventos del rubro artesanal con ventas de comida y
diferentes marcas, y la presentacion de sus productos en centros comerciales con catas
para que llamar mas la atencién de las personas.

También se recomienda que en los bares de las cervecerias, realicen pequefias encuestas
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de satisfaccion en tiempos periddicos dirigidos a los consumidores para que asi puedan
encontrar y mejorar las posibles falencias que tengan, como también conocer la
perspectiva del consumidor al momento de realizar la compra.

Se sugiere a las cervecerias aprovechar las redes sociales realizando un buen manejo de
publicidad para los consumidores mostrando caracteristicas o atributos del producto.

Por ultimo se recomienda el aprovechar los dias entre semana donde hay menor consumo
para estimar la reaccion de los consumidores, ofreciendo diferentes alternativas, utilizando
estrategias de precios con el lanzamiento de promociones u ofertas del dia y usando

correctamente sus redes sociales.

ANEXOS
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Anexo 1 Validaciones por expertos

EL QUE SUSCRIBE, b{ ’\]' HC‘\l (maray ZuztA IDENTIFICADO CON DNI.
N 29646512, Y N° DE COLEGIATURA CERTIFICO QUE RELICE EL JUICIO DEL
EXPERTO AL INSTRUMENTO DISENADO POR LA ESTUDIANTE: CABALLERO BENAVENTE, JENNIFER NATALIE OPINION
DE APLICABILIDAD:

APLICABLE ( <y APLICABLE DESPUES DE CORREGIR( ) NO APLICABLE ( )

eL que suscriee, 7Vl - Dk Wﬁ(‘%’v Fonecreshn IDENTIFICADO
CON DN N°.2941 099 2 Y N° DE COLEGIATURA___ — CERTIFICO QUE RELICE EL
JUICIO DEL EXPERTO AL INSTRUMENTO DISENADO POR LA ESTUDIANTE: CABALLERO BENAVENTE, JENNIFER
NATALIE OPINION DE APLICABILIDAD:

APLICABLE (X) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR ( ) NO APLICABLE ( )

Anexo 2 Encuesta



Fuente. Elaboracion propia.
Anexo 3 Tablas de frecuencia de los resultados de la encuesta
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