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La cerveza artesanal ha promovido grandes expectativas de desarrollo para quien la produce y como producto diferen-
ciado para quien lo demanda, regidos por criterios de calidad, innocuidad, conveniencia y nutricion. El consumidor de
cerveza artesanal es mas exigente, ya que busca las bondades, estilos, creatividad e innovacion del producto. El objetivo
de esta investigacion fue identificar los gustos y preferencias de los consumidores de cerveza producida en una mi-
croempresa artesanal, con el fin de identificar areas de mejora y desarrollar nuevos estilos que compitan en el mercado.
Se aplicaron de 102 encuestas semi estructuradas con un muestreo no aleatorio a los clientes del mercado meta, esta
se realizo puntos de venta localizados en Texcoco y la Ciudad de México. Los resultados indicaron que existe aceptacion
del producto; los clientes estan dispuestos a consumir cerveza artesanal de una a dos veces por mes con una correlacion

directa a su ingreso.

- desarrollo, malta, mercado.

Artisanal beer has promoted huge expectations for development for those who produce it, and
as a differentiated product for those who demand it, ruled by criteria of quality, innocuousness,
convenience and nutrition. The artisanal beer consumer is more demanding, since he/
she seeks the goodness, styles, creativity and innovation of the product. The objective of
this study was to identify the likes and preferences of consumers of beer produced by an
artisanal microenterprise, with the aim of identifying areas for improvement and developing
new styles that compete in the market. With a non-random sample, 102 semi-structured
interviews were applied to clients in the meta-market, in sales point located in Texcoco and
Mexico City. The results indicate that there is acceptance of the product; clients are willing

to consume artisanal beer once or twice per month with a direct correlation to their income.

- development, malt, market.
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la produccion mundial de
Eﬂ el a nO ZOOO cerveza fue de 1 275 423 mi-
llones de hectolitros (hl), sin embargo en el 2011 fue de 1 713 411 millones
de hl, equivalente a un crecimiento del 27.85%. Esta produccidn estd domi-
nada por el pais de China con 489 880 millones de hl, seguida por Estados
Unidos con 225,330 millones, Brasil con 133,000 millones, Rusia con 98,140
millones, Alemania 95,545 millones, México con 81,500 millones de hl, Ucra-
nia con 56,000 millones hl, Polonia con 37,850 millones hl, y en el décimo
lugar Espafna con una produccion de 33,600 millones de hl (The Barth-Haas
Group, 2011). En el continente Americano Estados Unidos tiene una parti-
cipacion en el valor de mercado del 55.8%, seguida por Brasil con el 16.6%,
Meéxico con 144%, Canada 8.1% vy el resto de los paises americanos con el
5.1% (MarketLine, 2014), es decir que el mercado en América Latina esta in-
crementando sus ventas.

Meéxico se coloca en el primer lugar como exportador de cerveza en el mun-
do, con presencia en mas de 180 paises, sequido por Holanda y Bélgica; y
es el principal proveedor de Estados Unidos; el segundo de Australia, Chile,
Guatemala y Argentina; el tercero de Canada; y el cuarto de China y Japon
(The Barth-Haas Group, 2011). Estados Unidos es el principal importador de
la cerveza mexicana con el 86% del total de las exportaciones cerveceras
y el 14% de otros paises (Cerveceros de México, 2014). México cuenta con
dos grandes cerveceras industriales; la Cuauhtémoc-Moctezuma y Grupo
Modelo, estas fueron compradas por capitales extranjeros en su mayor par-
te, aumentando las inversiones y exportaciones hacia el mundo. Respec-
to al mercado nacional, ha tenido un crecimiento acelerado, con mayor
presencia del Grupo Modelo y Cuauhtémoc-Moctezuma (duopolio), que
acaparan el 99% del mercado nacional, sin embargo las cervecerias mas
pequerias, tales como, las ‘micro cervecerias artesanales” se han posiciona-
do con alrededor del 1% en el mercado domeéstico (Cerveceros de México,
2014). Segun Trevifio (2014) este punto porcentual tiene un crecimiento de
la demanda nacional promedio anual del 55% en los ultimos cinco anos,
que responde a un desarrollo mas que deseable en el mercado de la cerve-
za artesanal (Trevifio, 2014). A partir de 1995 en México surge el movimien-
to cervecero artesanal mexicano, con la fundacion de las primeras micro
cervecerias en el pais, y obtienen un reconocimiento regional y aceptacion
por los consumidores (Cerveceros de México, 2014), quie-

nes crean la demanda por productos diferenciados vy
regidos por criterios de calidad, innocuidad, conve-
niencia y nutricion (Brambila, 2006). Lo anterior es
aprovechado por las micro cervecerias artesanales
COmMo una oportunidad de crecimiento, ademas de
aportar nuevos productos, creativos, que atraen
nuevos clientes al sector, es decir que la deman-

da se crea y no se disputa (Kim, 2005). Las micro
cervecerias que no han aportado estos elementos

al consumidor terminan por cerrar; es decir, cada
dia el consumidor es mas exigente y esta conven-
cido de las bondades que tiene cada cerveza arte-

sanal de su preferencia. Los micros
cerveceros artesanales contribuyen
al desarrollo, entendiéndolo como
un proceso de transformacion de
los bienes de vida y bienestar de su
poblacion. De esta forma las cer-
vecerias, como lo sefiala Guajardo
(2014) pone énfasis en mejorar la
calidad, innovacion y creatividad
del producto que ofrecen para ser
exitosas y contribuir al desarrollo.

De acuerdo a Almeraya (2011), el
desarrollo se logra a través de acu-
mular capital, productividad y com-
petitividad, creacion de demanda,
O integracion a la competencia del
producto producido, lo cual gene-
ra empleos y derrama economia
localmente, aunado a la calidad, in-
novaciony creatividad del producto,
asi como, a condiciones de eficien-
cia, flexibilidad y rapidez (Guajardo,
2014). Un elemento principal son las
ventajas competitivas que puede te-
ner un producto frente a otro (Por-
ter, 2007; Alvarez, 2007), es decir, el
valor que la micro cerveceria genera
en cada uno de sus cervezas la di-
ferencia de las demas. Esta ventaja
lleva a la microempresa a crear el
valor del producto y el consumidor
decide si es “valorado” o no a través
de su compra, por lo tanto se crean
niveles aceptables de produccion y
productividad, asi como, de bien-
estar familiar via el fortalecimiento
de la economia local. Por lo ante-
rior, una microempresa planeada y
estructurada tiene elementos que
la pueden llevar a la consolidacion
y éxito sin dejar el estudio del mer-
cado meta al que va dirigida su pro-
duccion. El objetivo de esta inves-
tigacion fue identificar los gustos y
preferencias de los consumidores
de una microempresa productora
de cerveza artesanal con el fin de
diseflar mejoras y desarrollar nuevos
estilos para competir en el mercado.
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La microempresa productora de cerveza artesanal "Cer-
veceria Texcoco Mystic Ale” (TMA) estd situada en la
Ciudad de Texcoco del Estado de México, y su ubicacion
dentro de la Zona Metropolitana de la Ciudad de México
(ZMCM), facilita la comercializacion y distribucion de la
cerveza artesanal en el municipio y Ciudad de México.
Texcoco estd ubicado al oriente del Estado de México
(19° 31" 46" N; 98° 53 48" O), a una altitud de 2247 m
y Una extension territorial de 418.69 km? (INEGI, 2010).

La Cerveceria TMA distribuye su producto en el Muni-
cipio de Texcoco, donde aprovecha la cercania de la
planta con sus clientes de la ciudad para posicionar el
producto en su propio mercado, a través de tiendas de
especialidad, restaurantes y bares, ya que no existe otra
cerveceria artesanal en el municipio, ademas de la De-
legacion Cuauhtéemoc en el Distrito Federal, a traves de
tiendas gourmet, restaurantes y bares. El estudio de esta
investigacion se sustentd en un método cualitativo (Her-
nandez S., 2010), que implementa una estrategia de seg-
mentacion de mercado de acuerdo a la concentracion
del mismo (Fernandez, 2002), es decir, a la disposicion
que tiene el consumidor ante la posible compra de cer-
veza artesanal TMA. La investigacion se realizd en la Ciu-
dad de Texcoco, Estado de México y en la Delegacion
Cuauhtémoc, de la Cuidad de México, considerando al
consumidor de cerveza artesanal marca Cerveceria Tex-
coco Mystic Ale como sujeto de estudio en las localida-
des en mencion caracterizadas como Grupo | para la
Ciudad de Texcoco, y Grupo Il para la Ciudad de México
como mercado meta.

Se aplicod un cuestionario semi estructurado con un ta-
mafio de muestra de 102 encuestas con un muestreo no
aleatorio (Levin y Rubin, 1998) a clientes que frecuentan
los puntos de venta y consumen la marca Cerveceria
TMA en restaurantes, bares y tienda de especialidad. En
la Ciudad de Texcoco se aplicaron 50 encuestas y en la
Delegacion Cuauhtémoc 52. En un periodo de abril a
mayo del 2015. La informacion recabada en el trabajo
de campo fue complementada con fuentes bibliografi-
cas. Los criterios para el estudio se basaron en un ana-
lisis estratificado a traves de la edad de poblacion meta,
tales como, Estrato I: 18-29 afios, Estrato Il: 30-40 aflos y
Estrato lll: mayor a 40 afos; y los clientes fueran consu-
midores de la cerveza artesanal en mencion. La informa-
cion general de la encuesta aportod datos socioeconomi-
cos, gustos y preferencias, sugerencias al productor. El
analisis estadistico se realizo a través de hojas de calculo
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en Microsoft office en Excel, a fin de utilizar un apartado
correspondiente para cada tipo de informacion, sepa-
randolas con datos generales, percepciones de gustos,
preferencias y recomendaciones al productor. La edi-
cion de las bases de datos permitio analizar el mercado
a través de la matriz DAFO (Debilidades, Amenazas, For-
talezas y Oportunidades) (Porter, 2003; Alvarez, 2007), lo
cual permitid construir las ventajas comparativas dentro
de su mercado y de las caracteristicas internas de la mis-
ma cerveceria.

La Cerveceria Texcoco Mystic Ales, ofrece productos
tales como, Psicosis (American IPA), Bathory (Russian
Imperial Coffee Stout), Demencia (Black IPA) y Gotica
(American Porter) (Saez, 2012), a través de tiendas de es-
pecialidad, restaurantes y bares, cada uno de estos luga-
res cuenta con extensa gama de cervezas artesanales,
diversidad de estilos y marcas que proporciona al con-
sumidor final para degustarlas. Entre estas no existe una
competencia, debido a la particularidad de cada recetay
sazon en cada etiqueta que marca la diferencia, ademas
de crear su propia demanda (Kim y Mauborgne, 2005).

La distribucion demografica poblacional se identifico
con una edad minima de 18 afios, maxima de 53 afos,
con edad promedio para el grupo | de 29 afos, mientras
que en el grupo Il fue de 34 afos, con una distribucion
de género equivalente a 1:1. Cabe mencionar que el 86%
y 40% de los grupos respectivos registraron ser solteros
y se encuentran en el estrato I. Segun INEGI (2010) la
distribucion es muy similar a la encuesta realizada en
ambas localidades. El nivel socioecondmico de los en-
trevistados en el grupo |, fue de medio y medio alto, con
actividad laboral asalariada, o profesional registrando un
26% en ambos niveles. En el grupo Il la relacion fue de
52% con actividad de asalariado, y 19% con actividad pro-
fesional. De los entrevistados del grupo |, 82% cuentan
con nivel licenciatura, mientras que en el Grupo Il se re-
gistro 63% en el mismo nivel, seguido 23% con estudios
de posgrado, sugiriendo una correlacion trabajo-profe-
sion, es decir ingresos-bienestar (Parkin, 2010).

La poblacion del grupo | radica en Texcoco (94%), otros
clientes (6%) visitan dicha ciudad de municipios vecinos,
debido a que no encuentran la cerveza artesanal en sus
localidades, ademas los lugares de venta son tranqui-
los y seguros. En el grupo I, los consumidores (38.5%)
radica en otros municipios del Estado de México, esto
tiene relacion con el desplazamiento que realizan para



actividades laborales y buscan es-
parcimiento social con amigos y
companeros de trabajo. La diferen-
cia son las personas que radican en
la Ciudad de México con 61.5%.

El Cuadro 1 muestra la preferencia
de cerveza artesanal que existe con
relacion a la calidad, innovacion y
sabor del producto. Otros consumi-
dores eligen la cerveza convencio-

Cuadro 1. Consumo de cerveza artesanal versus convencional.

Estrato
Artesanal

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Bathory
37%

Grupo | (%)

Convencional

Grupo I

Artesanal Convencional

Psicosis
32%

Demencia
17%

Figura 1. Gustos y preferencias de consumidores de cerveza TMA de Texcoco.
Nota: Los clientes responden a mas de una opcion, se considera el 100% de

respuestas.
Fuente: Elaboracion propia, 2015.

7%

Ninguna

Psicosis
24%

Demencia
15%

Figura 2. Gustos y preferencias de consumidores de cerveza TMA de Cd. de

México.

Nota: Los clientes responden a mas de una opcion se considera el 100% de

respuestas.
Fuente: Elaboracion propia, 2015
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nal porgue le atafien al precio, atri-
buido al factor ingreso econdmico 'y
actividad laboral. Esta percepcion se
vio reflejado en el estrato 1 grupo |y
estrato 2 grupo Il, donde se registro
la mayor participacion de clientes.

En Texcoco, los clientes de la marca
Cerveceria TMA prefieren consumir
cerveza artesanal Bathory por sabor
y calidad, mientras que la cerveza
Psicosis, la consumen por sabor,
aroma y calidad en sus materias pri-
mas, ademas los clientes valoran el
trabajo artesanal por lo que estan
dispuestos a pagar su valor. En me-
nor proporcion consumen Gotica y
Demencia, ya que les atribuyen sa-
bores muy fuertes (Figura 1).

En la Ciudad de México la tendencia
fue similar (Figura 2), debido tam-
bien a la altitud de las dos localida-
des de estudio, ya que en lugares de
climas frescos la tendencia de con-
sumo son las cervezas estilo Stout
el Imperial Indian Pale Ale (IPA). Sin
embargo, como las cervezas Lager
son mas ligeras, menos alcoholicas
y mas refrescantes, hacen que se
consuman en lugares calidos.

Los clientes entrevistados de la
Ciudad de Texcoco (5%) y Ciudad
de México (7%) refieren que no fue
de su agrado la cerveza artesanal
TMA, porque esta bebida esta muy
alcoholizada y prefieren una mas
ligera. Sin embargo, en el grupo |
estan dispuestos a consumirla una
vez por semana (46%), sequido por
un consumo quincenal con rela-
cion al pago de su salario (24%). El
grupo ll, refiere su consumo de for-
ma mensual (51.9%) y dos veces al
mes (32.7%) con relacion al salario
0 pago de becas (Cuadro 2). Cabe
mencionar que en los grupos | vy |l
el consumo promedio se realiza en
bares (48.15%), restaurantes (28.5%)
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Cuadro 2. Frecuencia de consumo de cerveza artesanal.

Grupo | (%)
Estrato
Estrato 1
Estrato 2 8 10 18
Estrato 3 2
% 24 24 46

Fuente: Elaboracion propia, 2015

y tiendas de especialidad (20.05%) y otros entrevistados
refieren el consumo en festivales cerveceros (2.92%) que
visitan por curiosidad.

En Texcoco cada vez que un consumidor frecuenta un
punto de venta y adquiere cerveza artesanal, registra un
consumo promedio de $222.00 equivalente a dos a tres
cervezas por visita, alcanzando un consumo de hasta
siete unidades equivalente $321.00 por visita. El motivo
de consumo registrado es porque estan mas cerca de
casa. En la Ciudad de México los clientes ingieren de
una a dos cervezas por visita con un consumo promedio
de $159.00, debido a que radican fuera de la Ciudad de
México (38.46%) y lo combinan con alimentos. Del total
de los encuestados en el grupo I, nueve mencionaron
estar dispuestos a consumir hasta cuatro cervezas, sin
correlacionar el precio, sino porgue es una bebida para
degustar y acompafar con un buen alimento (Figura 3).

1 EXLULY

Grupo Il (%)

dos veces una vez tres veces dos veces una vez tres veces
una vez/mes / / / una vez/mes / / /
Es semana semana mes semana semana

327
9.6 17.3 3.8 19
96 115 3.8 3.8
6 519 32.7 9.6 58

El grupo |, 54% sugiere cambios en la etiqueta porque
la presentacion no invita a consumir por la agresividad
de estas, no impacta confianza y por lo tanto no es de
su agrado visual. Respecto al producto los consumido-
res sugieren se produzca cerveza en barril, ademas de
un tipo mas ligero y estilos diferentes ya que consideran
las cervezas de TMA como un producto de alta calidad
(16%) (Figura 4).

En el grupo Il, 21% de los clientes mencionaron que no
fue de su agrado la etiqueta, el producto es de excelente
calidad, sin embargo la relacion etiqueta-producto lo de-
merita, por lo que el precio es alto (Figura 5).

A través de un distribuidor mayorista se revisaron los
precios de venta de diferentes cervezas artesanales en
presentacion de 355 ml unidad ™%, obteniendo un precio
promedio de venta por unidad a mayorista de $35.22, un

Mys 1




Ninguna
30%

Etiqueta
54%

Producto
16%

Figura 4. Sugerencias del consumidor a la cerveza de TMA-Texcoco. Fuente:
Elaboracion propia, 2015.

Ninguna Producto
50% 12%

Figura 5. Sugerencias del consumidor a la cerveza de TMA Cd. de México.
Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos en trabajo de cam-
po, 2015.

precio minimo $23.09 y maximo de $47.00. La cerveceria Calavera, presentd
el precio mas alto en el mercado nacional, ya que la marca se ha posicionado
como un producto de alta calidad; mientras que la Cerveceria Minerva ofrece
el precio mas bajo. Cabe mencionar que la Cerveceria TMA tiene un precio a
distribuidores o mayoristas de $38.00 considerado como precio competitivo
con las otras marcas. Se consulto la lista de precios de productos similares en
bares y restaurantes, registrando oscilaciones de entre $45.00 hasta $130.00
por botella. En el caso de la marca TMA, el precio de venta del producto al
consumidor final es de $60.00 a $80.00 en espacios de venta al consumidor
final. En el caso de las tiendas de especialidad el margen de utilidad es de
30% a 50%, es decir, que el precio al consumidor final en botella cerrada esta
referenciado a partir de los de $49.00.

Andlisis de la matriz DAFO
De acuerdo con Porter, (2007) y Alvarez (2007), se realizd un analisis de la
matriz DAFO con la informacion recabada:

Fortalezas y Oportunidades
De acuerdo con Trevifio (2014) el mercado de cerveza artesanal crece a pe-
sar del precio alto respecto a la cerveza convencional. Los clientes de TMA

Consumo de

prefieren el producto por ser de alta
calidad, es decir, que se valora el
producto, lo que permite a la Cer-
veceria TMA crear nuevos mercados
(locales y regionales) sin restriccion
por parte del gobierno en distribuir
el producto en bares, restaurantes y
tiendas de especialidad. El maestro
cervecero es un colaborador direc-
to en la microempresa, y mantiene
mucho interés porque la microem-
presa funcione adecuadamente.

Debilidades y Oportunidades

La promocion personalizada es re-
levante a través de una explicacion
breve de cada estilo y degustacion,
esto garantiza el consumo del pro-
ducto en cualquier lugar donde se
venda, es por esto que la Cerveceria
TMA realiza esta actividad directa-
mente con sus clientes mayoristas
y consumidor final si es el caso. La
participacion en ferias, festivales y
Exposiciones, son espacios que ga-
rantizan la presentacion y posicio-
namiento de la cerveza, ademas la
posibilidad de obtener premios ga-
rantizan la calidad del producto al
cliente, y abre la posibilidad de crear
su propia demanda (Kim y Mauborg-
ne, 2008).

Fortalezas y Amenazas

Los impuestos que paga la cervece-
ria por la produccion son muy altos;
por ello, no es factible la disminu-
cion del precio por la cantidad que
produce. El maestro cervecero de
TMA, cuenta con alta experiencia y
conocimiento para la elaboracion
del producto, por lo tanto el riesgo
en la produccion es baja en esta pri-
micia.

Debilidades y Amenazas

Las cervecerias industriales com-
piten en el mercado artesanal con
productos de especial edicion o
temporales, pero su calidad no les
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asegura ser aceptados en el mercado artesanal (Morales,
2000). Actualmente la Cerveceria TMA produce cuatro
estilos que para el mediano plazo producira cerveza de
temporada y Lager en presentacion de barril, ofreciendo
asi, una nueva linea de productos a sus clientes. La re-
lacion calidad-precio-imagen sera adecuada al produc-
to siempre y cuando se mejore la imagen, ademas se
garantiza mayor aceptacion por recomendacion propia
del producto y clientes. La promocion es escasa para la
marca, y es necesario buscar los servicios de un publicis-
ta, para fortalecer la imagen. Conforme crece la empre-
sa, crece la necesidad de contratar nuevos empleados.
A medida gque la microempresa crezca, se tendra que
recurrir a financiamientos que facilite la inversion en las
necesidades de la misma (Figura 6).

En el gusto y preferencia de los clientes se percibe gran
aceptacion de la marca Cerveceria TMA, y segun Por-
ter (2003) menciona que un producto debe tener otro
con quien comparar, por ello propone una estrategia de
diferenciacion, con especial énfasis en algun aspecto

Consumo de cerveza artesanal

preponderante y deseado por el cliente, con lo que se
obtendrd un mejor precio, margen de utilidad e inde-
pendencia en el precio (Alvarez, 2007). El cliente valora
la posesion del producto diferenciado o el disfrute de
esta bebida y por ello es capaz de hacer un pago adicio-
nal. Esta diferencia es atribuida a la calidad, innovacion
y creatividad. Segun la Brewers Asociation (2014), las mi-
Cro cervecerias deben mantener su calidad e innovacion
y competitividad ante las otras microempresas (Morales,
2000; Alcalde, 2010; Luna-Raya, 2006), lo cual aporta
desarrollo a su empresa, a la sociedad a traves de mejo-
ras en la calidad de vida, y al gobierno bajo la premisa de
derrama economica. Por lo tanto estos grandes actores
(industria, gobierno y sociedad) se benefician considera-
blemente a través de toda la cadena productiva.

El crecimiento del consumo per-capita de cerveza esta
en crecimiento, es posible decir que producir y comer-
cializar cerveza artesanal sera muy exitoso para los afnos
venideros.

Figura 6. Presentacion de diferentes estilos y marcas de cerveza artesanal.
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Los clientes estan avidos por encontrar propuestas innovadoras, y micro cer-
veceria tales como, TMA aprovechan oportunamente, ya que los clientes es-
tan dispuestos a pagar por calidad, sabor y producto. La cerveceria TMA es
una microempresa en crecimiento y para mantenerse en el mercado debe
tener en cuenta la relacion imagen-calidad-precio, como parte de las venta-
jas competitivas a traveés de la creacion de nuevos estilos como la Lager, que
el consumidor ya demanda; ademas de cerveza artesanal Red Ale y Lambi-
cas. En la Ciudad de México existe la demanda y aceptacion para integrar la
cerveza TMA en mas tiendas y restaurantes de especialidad.
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