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RESUMEN:

Segun el modelo positivo de comportamiento del consumidor, existen unas serie
de influencias internas que intervienen en el proceso de compra. Una de ella es
la personalidad. Las decisiones de los consumidores estan en mayor o menor
medida condicionadas por este factor, lo que hace indispensable el analisis de
su influencia en dicho comportamiento. El presente trabajo profundiza en esta
cuestion y para ello se centra en un nicho emergente en el mercado de la cerveza
como es el de las cervezas artesanas. A pesar de tener excelentes productos y
de que Espafa es un pais donde el consumo anual de cerveza per cépita
siempre ha sido alto, los cerveceros artesanales tienen dificultades para
comercializar con éxito sus novedades, posiblemente porque pecan de no saber

como utilizar el marketing de manera efectiva.

En la investigacion empirica se analiza el impacto de unas acciones de
comunicacion de marca, centradas en el storytelling. Concretamente, se analiza
la eficacia de dos videos y dos speeches que fueron elaborados tomando como
base las caracteristicas que diferencian cada tipo de personalidad de los
consumidores. Los resultados confirman la necesidad de adaptar los esfuerzos
de marketing al publico objetivo al que la marca pretenda dirigirse, pues se
comprueba como los individuos se veran mas impulsados a consumir una nueva
marca de cerveza artesana cuando la accion de marketing esté relacionada con

los principios y valores caracteristicos de su personalidad.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor, Perfil de personalidad,

Marketing.
Cddigo JEL: M31
ABSTRACT:

According to the positive model of consumer behavior, there are a number of
external influences that intervene in the purchasing process. One of them is
personality. The decisions that consumers take are conditioned by this factor to
some extent. That is why the analysis of the influence of personality in this
behavior is essential. This study gives an insight in this matter by focusing on an
emergent niche in the beer market such as the market of the craft beer. Despite

of the quality of Spain’s products and of having a high annual rate of beer



consumption per capita, the craft brewers find it difficult to successfully
commercialize their newest beers, most likely because they do not know how to

make use of marketing in an effective way.

In this empirical research, we study the impact of some brand’s communications
campaign, focused on storyteling. More specifically, we analyze the
effectiveness of two footages and two speeches that were developed with the
characteristics that differentiate each type of consumer personality at their core.
The outcome confirms the need to adapt the marketing efforts to the target group
to which the brand intends to appeal, since it is demonstrated how the individuals
will feel more impelled to purchase a new craft beer brand when the marketing

campaign is aligned with the principles and values distinctive of their personality.
Keywords: Consumer behavior, Personality profile, Marketing

Code JEL: M31
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1. OBJETIVOS Y JUSTIFICACION

En una empresa orientada al mercado, el disefio de las estrategias de marketing
se basa en la eleccion de un publico objetivo al que ofrecerle unos determinados
productos y servicios, acompafnado de la correspondiente propuesta de valor que
la empresa presenta a los consumidores con el fin de satisfacer sus necesidades.
Esto permitira identificar, atraer y retener a los clientes. Adquiere relevancia el
Marketing Relacional, que consistirdA en la construccion de relaciones
mutuamente beneficiosas, incluida la satisfaccion completa del cliente y la
rentabilidad de la empresa, es decir, la generacién de relaciones rentables con
sus clientes objetivo. Por lo tanto, el andlisis de segmentacion es esencial para
gue los responsables de marketing identifiguen y comprendan los diferentes
grupos de consumidores y sus preferencias, con el fin de adaptar y disefiar las

campafas de marketing.

Asimismo, la accidn de marketing esta dirigida a personas. Cada persona tiene
unas caracteristicas mentales y emocionales muy determinadas que van a
marcar que dicha accion sea mas o menos efectiva: su personalidad. La
personalidad es un factor que, en mayor o menor medida, condiciona el
comportamiento de cada individuo (qué comprar, donde comprar, por que, etc.),
por lo que no deberia ser ignorado en ningun tipo de investigacion que involucre
a consumidores. Es importante tener en cuenta este aspecto ya que cuando se
realiza la venta al publico, éste no es una masa amorfa. Cada publico esta
compuesto por un comprador potencial que tiene unas caracteristicas de
personalidad determinadas, lo que implica la necesidad de su andlisis. Por tanto,
el marketing podréa satisfacer las necesidades de una forma mas eficaz porque
sabremos adaptarlo para sacar el maximo partido al marketing del producto.

El objetivo general del presente estudio es probar la influencia de los rasgos de
personalidad en el mercado de la cerveza artesana, segmentando a los
consumidores; teniendo en cuenta sus caracteristicas personales para
desarrollar las acciones de marketing mas adecuadas. Ya se ha sugerido una
posible vinculacion entre el consumo de cerveza y la personalidad. Un ejemplo
claro es un estudio realizado por Allsopp (1986), donde se relaciona de manera

positiva el consumo de cerveza y sidra con medidas de extraversion e



impulsividad. Por tanto, este trabajo consistird en el estudio de la personalidad
para saber de qué manera puedo explotar, para el beneficio del cliente, esas
variables emocionales y personales. Para ello, se analizaré la efectividad de dos
videos y dos speeches elaborados de acuerdo con las caracteristicas que
distinguen la personalidad de cada consumidor (ver Anexo 1). Asimismo, los
resultados confirmaran cémo los individuos estaran mas motivados a consumir
una nueva marca de cerveza artesana cuando la accion de marketing esté

asociada a valores caracteristicos de su personalidad.

2. PERSONALIDAD Y NECESIDADES SEGUN MASLOW

El concepto de personalidad ha tenido una gran importancia a lo largo de los
afos, dado que el interés de quiénes lo han estudiado se ha centrado en explicar
por qué, para qué y coOmo se comporta cada persona como causa de diferentes
factores.
Como explican Montafo, Palacios y Gantiva (2009), el estudio de la personalidad
se remonta aproximadamente a un siglo antes de Cristo. Los griegos como
Aristoteles o Platon ya comenzaron a interesarse por el tema. A partir de
entonces, son muchos los tedlogos y filésofos que han intentado dar respuesta
y generar teorias sobre la personalidad. Los autores que mas han aportado a
dicha conceptualizacion son, resumiendo, Cicerén (106-43 a.C.), Boecio en el
siglo VI, el cual sintetizé los términos esencia y persona dando como resultado
el término personalidad o Santo Tomas de Aquino.
Aparte de los autores ya nombrados, son muchos mas los que han ofrecido
diferentes aclaraciones sobre un concepto tan abstracto como el que se trata en
este estudio. Segun Allport (1975), la personalidad es: “la integracién de todos
los rasgos y caracteristicas del individuo que determinan una forma de
comportarse”.
Cattell (1972) la define como “aquello que nos dice lo que una persona hara
cuando se encuentre en una situacion determinada”. Cattell expresé esta
afirmacion de una forma matematica, mediante la formula:

R=1(S, P)

donde R, naturaleza y magnitud de la respuesta o conducta de una persona, es



funcion de S, situacion estimular en que se encuentra, y de P, o naturaleza de
su personalidad. Nos centraremos en P, a la que definiremos y mediremos en
base a un conjunto de rasgos y estados de animo manifestados por el individuo

en el momento de la evaluacion (Bermudez, 1987).

2.1.Los perfiles psicologicos
La personalidad puede ser analizada desde el contexto de planteamientos
estructurales. La suposicion basica de estos métodos es la comprension del
comportamiento en términos de un conjunto relativamente estable de situaciones
de respuesta que conforman la personalidad de un individuo. Cuando nos
referimos a estas disposiciones relativamente estables de respuesta, hablamos
de “rasgos”. Los rasgos se conceptualizan como cualidades, caracteristicas o
procesos esenciales que existen en las personas (Bermudez, 1987).
Para explicar la teoria de los 5 Grandes Factores de la Personalidad, recurrimos
a Blazquez (2019), quién explica y sintetiza informacion pertinente acerca del
conocido como “Big Five”. Asiduamente, la obra intelectual de Gordon Allport
aparece incluida en el contexto de las teorias de rasgo o estructurales. Tanto él
como H.S. Odbert, en 1936, seleccionaron en el diccionario cerca de unos
18.000 términos referidos a caracteristicas de personas. Finalmente, fueron
4504 los adjetivos utilizados para describir los rasgos relativamente
permanentes y observables.
A continuacion, fue Raymond B. Cattell quien eliminé e introdujo elementos a la
lista de Odbert y Allport, reduciéndola a 171 palabras. Tras varios analisis y la
creacion de un amplio conjunto de escalas basadas en el método estadistico del
analisis factorial, Cattell reconocio 16 factores de personalidad.
Mas adelante, en 1961, Tupes y Christal, investigadores de las Fuerzas Areas,
utilizaron varias muestras de sujetos y, utilizando las medidas de rasgos de
Cattell, distinguieron cinco factores que eran lo suficientemente recurrentes
como para explicar muchos tipos de personalidad. Dado que este trabajo fue
replicado por Norman, obteniendo los mismos resultados, puso nombre a estos

cinco factores:

e Extraversion

Las personas que tienen un alto nivel en extraversion tienden a buscar la
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comparfiia de los demas y evitar la soledad. De la misma forma, se sienten mas
involucrados con el mundo exterior que con el interior, tendiendo a buscar
sensaciones nuevas en compafiia de los demas. Son personas a las que no les
importa atraer la atencién sobre si mismos, cosa que les otorga buenas
sensaciones. En la cara opuesta nos encontrariamos con la introversion,
refiiéndose a individuos independientes que buscan menos experimentar
nuevas sensaciones con los demas, porque se sienten mas cémodos en su
rutina diaria. Esto no quiere decir que no sean sociales, es mas, si se encuentran
en un clima de mas confianza, pueden llegar a mostrarse tan sociales y
animados como las personas extrovertidas.

e Neuroticismo o inestabilidad emocional
Este tipo de personas suelen presentar ansiedad, baja tolerancia al estrés y a la
frustracion y se enfocan en las consecuencias negativas posibles. Sin embargo,
una persona emocionalmente estable es capaz de hacer frente a situaciones
estresantes o dificiles de forma mas flexible y calmada, sin experimentar una
variabilidad emocional grande.

e Responsabilidad
Esta dimension se basa la organizacion, planificacion, autocontrol, autodisciplina
y persistencia en el logro de objetivos. En el polo opuesto se sitian las personas
mas descuidades, informales y espontaneas.

e Amabilidad, cordialidad o afabilidad
Altos niveles de este factor se traducen en altos niveles en solidaridad, altruismo,
mayor capacidad de crear relaciones interpersonales amistosas y son
consideradas personas francas y confiadas. En cambio, pocos niveles se veran
reflejados en la hostilidad. Estas personas se muestran mas escépticas y con un
pensamiento critico.

e Apertura alaexperiencia
Se entiende como la apertura al cambio. Los individuos con una alta apertura
son personas que se encuentran en gran contacto con las emociones de los
demas y las suyas propias, buscan nuevas experiencias y tienen interés por
conocer ideas nuevas. Son personas con una alta imaginacion, curiosidad
intelectual y gusto por la estética y el arte, ademas de creativas. Por el contrario,
los individuos con obcecacion a la apertura poseen ideas mas conservadoras,

gusto e interés por la tradicion y una preferencia a las cosas que le son mas
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familiares.

A estos factores de personalidad, Goldberg les atribuyd la denominacion “Big
Five”. De esta forma, el conjunto inicial de caracteristicas que resultaban
redundantes e inmanejables quedd reducido a cinco elementos principales e
importantes, independientes entre si, que parecen encapsular diferentes
aspectos de la personalidad humana normal. Por lo tanto, estos cinco elementos
bien pueden constituir la “estructura universal de la personalidad” (Sanchez,
1992).

Cada rasgo, a su vez, estd compuesto por 6 facetas:

Figura 1: Facetas contenidas en los factores de personalidad.

Fuente: Blazquez (2019)

A partir de estos cinco rasgos de personalidad se crean unan serie de perfiles
basicos. Aunque existen clasificaciones mas exhaustivas dentro de la rama de
la psicologia, que busca una determinada patologia, este estudio se basa en los
dos perfiles globales mas estudiados, sin tener en cuenta ningun tipo de
trastorno. Estos dos perfiles son llamados Tipo-A y Tipo-B.

Segun Bermudez (1987), a nivel descriptivo, los individuos Tipo-A se
caracterizan por las siguientes notas: competitividad, necesidad de logro,

agresividad, impaciencia, inquietud, tension de la musculatura facial, sensacién



de estar constantemente presionado por el tiempo, propension a valorar los

acontecimientos como retos personales, etc.

Los individuos difieren en la medida en que presentan las caracteristicas
anteriores, por lo que nos referimos a un continuo cuyos polos denominaremos
Tipo-A / Tipo-B. Los sujetos Tipo-B se caracterizaran por la relativa ausencia de
las manifestaciones conductuales mencionadas anteriormente. (Bermudez,
1987). De esta forma, los individuos B son mas flexibles y tolerantes,
adaptandose de forma mas sencilla a cualquier tipo de situaciéon. A su vez, llevan

una vida social activa y hacen amigos con gran facilidad.

Dado que el perfil de personalidad mas marcado es aquel que corresponde con
el Tipo-A, identificamos los principales componentes de dicho patron y sus

diferencias con el Tipo-B:
e Competitividad, motivacion de logro

Este componente incluye principalmente los siguientes aspectos: persistencia
(es capaz de desarrollar varias horas de trabajo sin supervision); deseos de
reconocimiento y ‘status’ (siente admiracion por aquellos que han alcanzado
metas importantes); tenacidad y constancia (suele ser considerado como un
trabajador tenaz y constante); Competitividad (siempre esta dispuesto a apostar).
Bermudez hace referencia a un estudio realizado en 1981 por Matthews y Volkin
donde se demostré que los individuos Tipo-A desarrollan un mayor esfuerzo por

sobresalir que los sujetos del Tipo-B.
e Impaciencia

El segundo componente se relaciona con el matiz de “urgencia temporal” que los
sujetos Tipo-A introducen en todos sus actos. Los items que representan este
segundo componente son: “intenta hacer diversas cosas a la vez”, “nunca llega
tarde a una cita”; “muestra impaciencia cuando tiene que guardar cola”; “con
frecuencia esta pensando en otras cosas cuando una persona le esta hablando”;

etc.

El autor hace referencia a un estudio llevado a cabo por Glass et al., en 1977,
donde se concluyé que el rendimiento de los individuos A se deteriora cuando

realiza tareas que requieren mayor cautela y paciencia. De la misma forma, el
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aumento del nivel de impaciencia provoca en estos individuos una mayor
inquietud y distraccion, causando una respuesta mas lenta que la de los sujetos
B. Esto también ocurre cuando los sujetos Tipo-A tienen que esperar durante
intervalos fijos de tiempo antes de dar una respuesta.

e Hostilidad y Agresividad

LTS

“Suele reaccionar a la frustracion con irritacion e ira”; “no trata de contener sus

”. oW

emociones”; “con frecuencia, se irrita por cualquier cosa”.

Cabe sefalar que de los tres componentes que integran el patron de conducta
Tipo-A, el primero (competitividad) parece ser el menos Los estudios pertinentes
destacan la mayor activaciéon de las conductas Tipo-A, cuando el contexto
presenta un moderado grado de desafio para el sujeto. La explicacion es que el
afan por sobresalir y la consecucion de los objetivos marcados esta asociados a
la creencia de que los resultados dependeran del esfuerzo personal (Bermudez,
1987).

2.2.Piramide de necesidades de Maslow
Garcia-Allen (2015) explica brevemente en qué consiste la piramide de Maslow.
Esta piramide pertenece a una teoria psicolégica que cuestiona las motivaciones
y necesidades humanas: qué nos motiva a actuar como lo hacemos. Abraham
Maslow introdujo este concepto por primera vez en su articulo en 1943 “A Theory
of Human Motivation” y en su libro “Motivation and Personality”. Dicha piramide
se compone de cinco niveles ordenados jerarquicamente en funcion de las
necesidades humanas que poseen todas las personas. Nuestras acciones estan
motivadas por el objetivo de satisfacer ciertas necesidades, que pueden
ordenarse segun su importancia para nuestro bienestar. Por lo tanto, las
necesidades basicas se localizan en la base de la piramide, mientras que las

necesidades mas complejas se encuentran en la parte superior.



Figura 2: Piramide de Maslow
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Cuando las necesidades basicas estan satisfechas, las personas desarrollan
necesidades y deseos superiores. Por ello, Maslow argumentaba que las
necesidades secundarias solo se producen cuando las necesidades anteriores
se hayan satisfecho. A partir de esta jerarquia, se erigio lo que se conoce como
Piramide de Maslow.

Asi, los cinco tipos de necesidades en la jerarquia son: fisioldgicas, de seguridad,
de afiliacion, de reconocimiento y de autorrealizacion.

Las principales diferencias entre un tipo de Personalidad A y uno B radican en

los eslabones referidos a las necesidades de reconocimiento y afiliacion.

Necesidades de afiliacion (Tipo A <) (Tipo B >):

Segun Maslow, esta necesidad se manifiesta en el momento en el que las
personas se esfuerzan por superar los sentimientos de soledad y sentir que
existen conexiones emocionales entre ellos y ciertas personas. Es decir, cuando
se busca trascender la esfera de lo personal y crear vinculos con el entorno
social. Este tipo de necesidades se reflejan en la vida diaria en deseos como el
casarse, tener una familia, amigos o ser parte de una comunidad o club, es decir,
la aceptacién social. Algunos ejemplos de este tipo de necesidades son el afecto,

el sentido de pertenencia a cierto grupo social o el amor correspondido.



Necesidades de reconocimiento (Tipo A >) (Tipo B <)

Este nivel es también conocido como necesidades de estima y esta relacionado
con cémo nos valoramos a nosotros mismos y como nos valora el resto de la
sociedad.

Tras haber cubierto las necesidades de los tres primeros niveles de la Pirdmide,
aparece la necesidad de reconocimiento como son aquellas que potencian la
autoestima, el logro particular, el reconocimiento hacia la propia persona o el
respeto hacia los demas. Tras haber satisfecho estas necesidades, el individuo
se siente seguro de si mismo y cree que es valioso dentro de la sociedad.
Cuando no se satisfacen, las personas se sienten incompetentes y sin valor.
Maslow alega que, dentro de este grupo, existen dos necesidades: una superior,
la cual determina la necesidad de autorrespeto, con sentimientos como la
competencia, la independencia, el logro, la autoconfianza y la libertad; y otra
inferior, la cual comprende el respeto de los demas, la gloria, la reputacion, la
atencion, la necesidad de estatus, etc. Por ello, este nivel se basa en todos los
beneficios de tener una buena reputacion a ojos de los demas.

El hecho de que se establezca una jerarquia de necesidades proporciona una
manera facil e intuitiva de idear planes de promocidén convincentes y crear

productos atractivos basados en el tipo de personas a las que intenta influir.

3. LA INFLUENCIA DE LA PERSONALIDAD EN EL MERCADO DE LA
CERVEZA ARTESANA

Para explicar por qué el mercado de la cerveza artesana es interesante a la hora
de estudiar la influencia de la personalidad en acciones de marketing relativas a
este producto, es importante conocer la relacidbn que existe entre estos dos
conceptos. El consumo de cerveza artesana va mas alla de la satisfaccion de
necesidades basicas, tales como aliviar la sed, ya que esto se relaciona mas al
consumo de otro tipo de bebidas como son el agua, los zumos, etc. Sin embargo,
el acto de beber cerveza avoca un universo de significados que excede el acto
de consumir una bebida, simbolizando de tal forma la diversiéon e integracion,
gue es imposible disociar la presencia de la cerveza a este tipo de momentos.
Por tanto, la cerveza artesana es consumida por las personas para satisfacer
sus necesidades fisioldgicas, sociales y psicoldgicas (Barbosa, Minim,

Nascimento, De Castro y Rodriguez, 2018).



No obstante, en funcibn de los perfiles de personalidad previamente
mencionados, la cerveza actuara como instrumento para satisfacer una u otra
necesidad. Para los individuos con un perfil Tipo-B, esta bebida satisfacera su
necesidad de afiliacion, ya que este producto ha demostrado su papel como
elemento capaz de unir a las personas en distintos entornos y situaciones. Este
perfil buscara en la cerveza un valor social como es la relajacion, el ocio, la
interaccion con los amigos, parejas y familiares. En este caso, la cerveza no se
consume por el producto en si mismo, sino por su poder de crear relaciones con
el resto. A su vez, habra otras personas que tendran una necesidad superior: la
de reconocimiento. Para aquellos individuos Tipo-A, la cerveza artesana sera un
elemento diferenciador que les hara sentirse especiales y distintos a los demas.
Lo veran como una forma de salirse de lo convencional, de aquello que todo el
mundo consume. Un sentimiento de exclusividad, al entender que el consumo
de este tipo de bebidas solo esta al alcance de unos pocos; una minoria con la
capacidad de saborear y apreciar todas las sensaciones que ofrece un producto

excepcional y unico.

Espafa tradicionalmente ha sido un pais donde el consumo anual de cerveza
per capita siempre ha sido alto. Ademas, es el tercer mayor productor de Europa
y décimo del mundo.

La relevancia de la cerveza en la economia espafiola se debe substancialmente
a relaciones con el turismo y la hosteleria. La cerveza es uno de los productos
mas consumidos en los bares. Un rasgo esencial de la sociedad espafiola es la
denominada “cultura de bar”, marco del costumbrismo e interaccion social.

Una nota de prensa publicada por la Organizacién de Cerveceros de Espafia
(2021) pone de manifiesto que, aunque la cerveza sea la bebida mas comun y
se haya convertido en un recurso casi esencial en las reuniones virtuales durante
el confinamiento, el cierre de la industria hostelera y la falta de reuniones
presenciales ha conllevado un lastre extraordinario en su consumo en 2020 v,
con ello, se ha reducido la contribucion de cerveza a las arcas estatales y empleo
en la cadena de valor a largo plazo. En 2020, el consumo global de cerveza en
Espafia disminuyo6 histéricamente, mas de un 12%, alcanzando el nivel de la
crisis de 2007-2014. Asimismo, el consumo per capita en Espafia ha descendido

dos litros hasta los 50 litros anuales. La produccion de cerveza en Espafia
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también se ha visto muy afectada y la cuota de cerveza producida localmente y
consumida en el pais se ha reducido del 88% al 85% por el menor consumo en
HORECA. Por su parte, las ventas cayeron al mismo ritmo que el consumo y la
produccién.

A partir del estallido de la crisis, un nuevo segmento comenz6 a florecer en el
ambito del sector cervecero espafol: la cerveza artesana. Muchos vieron una
oportunidad de negocio para solucionar su situacién laboral, lo que motivo la
apertura de multiples micro cervecerias. De manera paralela, estamos asistiendo
a un cambio profundo en la forma en que consumimos, que se ha diversificado
en una variedad de productos, preferencias y lugares de consumo. Por su parte,
las grandes empresas han respondido lanzando nuevos productos mas
innovadores con énfasis en la “premiurizacion”, con el fin de satisfacer a los
segmentos de consumidores mas especificos (Guijarro, 2021).

El mercado estd dominado por unas pocas grandes marcas Yy fabricantes a
escalas industriales y los productos son muy homogéneos en cuanto a variedad
y calidad. Pero esta tendencia ha cambiado a lo largo de los afios. En base al
creciente interés por consumir cervezas artesanales, asi como el incremento de
sus ventas, un estudio realizado por un grupo de investigadores de la Escuela
de Ingenierias Agrarias de Palencia apunta a las cervecerias artesanales como
nuevo nicho de mercado. En el articulo de La Vanguardia (2021) donde se hace
referencia a este estudio, se menciona de igual manera a Isabel Caballero,
investigadora del campo de Tecnologia de los Alimentos de la Uva, que alega
que “Espana ha pasado de unos 50 productores de cerveza artesanal en 2010 a
mas de 500 en 2020, lo que sitta al pais en el octavo puesto de Europa con 503
micro cervecerias en funcionamiento en 2020”. Segun dicho estudio, este auge
imparable podria atribuirse al mayor consumo de este tipo de cerveza entre los
jovenes, que demandan productos originales, Unicos y de alta calidad,
rechazando los productos industrializados y la globalizacion de las grandes
cervecerias tradicionales.

La definicibn mas aceptada de cerveza artesanal es la ofrecida por la Brewers
Association (BA) que la define como: pequefia (la produccién anual debe ser
menor de 6 millones de barriles), independiente (menos del 25% de la empresa
es propiedad de una cerveceria industrial) y tradicional (los sabores de la cerveza

proceden del uso y fermentacion de ingredientes histéricos). A esta descripcion,
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hay quienes insisten en que no existe filtracion y pasteurizacion de esta cerveza
y en su destacada calidad. Como afirma el estudio “la competitividad de este tipo
de cerveza depende del uso de productos originales y locales y no de sus
precios”, afadiendo que “los cerveceros artesanales prestan mucha atencion a
lo local como una forma de construir su marca e identidad y como un punto de
diferenciador con los grandes cerveceros”. Por ello, sin duda, el turismo
cervecero constituye una oportunidad de generar un nuevo nicho de mercado,
con posibilidad de explotacion actual y desarrollo.

Por dltimo, y en base a los datos extraidos del sector artesanal en lo relativo al
ejercicio 2020, la Fundacion Social Innolabs, el Barcelona Beer Festival y la
Asociacién Espafiola de Cerveceros Artesanos Independientes han realizado un
informe técnico de la Cerveza Artesana e Independiente en Espafa. Declara que
la cuota de produccion de cerveza artesana en dicho afio fue del 0,5% mientras
qgue, si nos referimos a la cuota de mercado, la participacion de la cerveza
artesanal aument6 hasta el 1,1% en toda la industria, debido a los mayores
precios de venta por litro en la produccion artesanal en relacion con la
convencional (AECAI, 2021). En el caso de estas cerveceras de menor tamafo,
la caida de la produccion supero el 40% debido a que dependian mas de la
hosteleria local y tenian menos acceso a otros canales de venta. Esta fuerte
caida de la produccion en el sector artesanal provoco el cierre del 12% de los
centros productivos de la compafiia (Organizacion de Cerveceros de Espafa,
2021).

4. MIX DE MARKETING DE LAS CERVEZAS ARTESANAS

Comercializar la cerveza artesana es uno de los mayores desafios como
cervecero. Hay muchos cerveceros artesanales que tienen excelentes
productos, pero aun asi ponen en riesgo el éxito comercial al no saber cémo
utilizar el marketing de manera efectiva. Un estudio realizado por Hidalgo, Kong,
Toro y Urrea (2022) muestra que, a pesar de que los encuestados se mostrasen
dispuestos a consumir cerveza artesana, su bajo consumo se explicaba por la
baja publicidad. EI marketing y la publicidad tradicional para las grandes marcas
(como, por ejemplo, Estrella Galicia) son muy costosos y, a menos que se

realicen a gran escala, los beneficios no son tan evidentes.
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Una de las principales ventajas del marketing de cerveza artesana es la genuina
pasién de quienes elaboran cerveza por su empresay su producto. Esto produce
gue las personas se sientan identificadas y acaben confiando en la marca a la

que compran sus productos.

No obstante, para que una marca tenga éxito, debe apostar por todo lo que la
rodea. Mas aun si consideramos que vivimos en un momento y en un mundo
donde los sentidos visuales adquieren especial relevancia. Por eso es tan
sumamente importante pensar y elaborar la historia que existe detras de la
fabrica y la elaboracion de la cerveza artesanal.

Esta industria ha experimentado un auge debido a la combinacién de distintos
factores: calidad de la cerveza, precios competitivos, disponibilidad en el
mercado, etc.; ademas de un alto grado de diferenciacion, unido a una mayor

percepcion y apreciacion por lo sensorial y placer en el consumo.

Si analizamos brevemente el marketing mix de este sector, nos damos cuenta
gue sigue una orientacién basada en el producto, ya que la calidad de este es el

factor clave de diferenciacion dentro del mercado de las cervezas artesanas.

4.1.Producto

En comparacion con la cerveza industrial, la cerveza artesana se produce a
pequefia escala mediante un proceso de fermentacion mas lento. Destacan por
la utilizacion de ingredientes naturales seleccionados cuidadosamente: agua,
cebada, lupulo y levadura. Por definicion, estas cervezas estan formuladas sin la
adiciéon de ingredientes o complementos artificiales, y carecen de un proceso de
filtracion y pasteurizacion de la misma.

Si hay algo que destaca dentro del producto cerveza artesana, es su calidad.
Esto se debe a que la competitividad en este sector depende del uso de
productos locales y originales, cuidadosamente elaborados, donde los
cerveceros artesanales ponen su punto de mira como elemento diferenciador
ante los grandes cerveceros. Barbosa et al. (2018) destacan que los
consumidores consideran que la cerveza artesana es de mayor calidad que la
industrial debido a las materias primas empleadas en su fabricacién y a su

calidad general.
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Ademas de focalizarse en la diferenciacion, los cerveceros artesanales también
estan comprometidos con la innovacion de los productos. Afiaden innovaciones
Unicas a estilos ya existentes y desarrollan formulas exclusivas e inéditas. Por
ello, uno de los principales factores que distinguen a la cerveza artesana de otras
cervezas tradicionales es la variedad de tipos de cervezas. Por ejemplo, existen
cervezas con sabores mas fuertes, mas dulces, sabores exdticos, etc;
caracteristicas de amargor, brillo, textura, entre otros.

Al mismo tiempo, es igualmente sustancial el disefio de la etiqueta, que
constituye la identidad visual, y la coherencia estética. Los clientes compran
cerveza, pero también filosofia cervecera. (Pedrueza, 2022)

4.2. Precio
El comportamiento de algunos consumidores de cerveza ha cambiado
significativamente en los ultimos afos, volviéndose mas receptivos, exigentes y
sofisticados en términos de habitos de consumo y calidad deseada. Estos
representan segmentos que estan dispuestos a pagar mas, debido a su
apreciacion por la calidad y caracteristicas de los ingredientes destinados a la
preparacion de la cerveza artesana.
El precio de esta cerveza sigue siendo una barrera para expandir el mercado y
aumentar el consumo de esta. Sin embargo, es relevante comprender qué hace
gue la produccion de cerveza artesanal sea mas costosa que la produccion de
cerveza a gran escala. Aparte de los costos asociados a la calidad de la materia
primay los rigurosos procesos de fabricacion, las pequefas cervecerias afrontan
la misma alta carga fiscal (méas que el 60% del valor total de la cerveza) que las
grandes empresas que dominan el mercado (Barbosa et al., 2018).
Para conocer la diferencia entre el precio de una cerveza industrial y una
artesana, se ha consultado a expertos en el sector, alegando que el precio medio
de una botella industrial es de 2-2,50€, mientras que el de la artesana es de 4-
5€.

4.3.Distribucion
La distribucion de la cerveza artesana se realiza de forma directa a través de la

pagina web de las propias cervecerias donde se elabora el producto. Ademas,
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cuentan con varios canales indirectos como son bares, restaurantes, pubs,
destacando el canal HORECA, tiendas virtuales o supermercados, los cuales
introducen algunas etiquetas de cerveza artesanal en su cartera. Sin embargo,
hay que tener en cuenta que su penetracion en dichos canales es muy inferior a

la de la cerveza industrial.

4.4.Comunicacion
Como hemos mencionado anteriormente, el marketing y la publicidad tradicional
para las grandes marcas son muy costosos y, a menos que se realicen a gran
escala, los beneficios no son tan evidentes. Dado que las pequefias cervecerias
no cuentan con los recursos necesarios para llevar a cabo un marketing masivo,
se ven obligados a llevar a cabo otro tipo de acciones. Dentro del mix de
comunicacion de las cervezas artesanas nos encontramos tres formas de

comunicacion clave.

e Participacion en ferias comerciales y eventos
Actian como un instrumento de promocion de ventas, relaciones publicas y
venta personal. Las ferias y festivales de cerveza artesana permiten a los
productores locales promocionar y dar a conocer su cerveza. Estos eventos
funcionan como fuente de informacion, ya que posibilitan el contacto directo con
los productos, pudiendo asi conocer de primera mano las diferentes
caracteristicas de estos. Asimismo, brindan la oportunidad de tener acceso a
mercados exteriores y el poder beneficiarse de la publicity. Por dltimo, aportan a
los cerveceros una importante fuente de ingresos. Unos ingresos necesarios ya
gue, debido a la gran caida del canal HORECA por la pandemia, la facturaciéon
se ha visto reducida significativamente. Algunos ejemplos de estas ferias son:
UFO Fest, herencia de la feria de Noblejas o Craft Beer Festival, celebrado en
Las Canarias.

e Visitas afabricas
Se encuentras dentro de la categoria de relaciones publicas y venta personal.
Hay que tener en cuenta que muchos de los consumidores de cerveza artesana
Se mueven por emociones y asocian el tomarse una cerveza a una experiencia
determinada. A través de las visitas a las fabricas, los consumidores pueden vivir

una experiencia asociada a una serie sensaciones y momentos. Por lo tanto, en
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estos casos, la figura del storytelling adquiere una especial relevancia. A través
de esto, los cerveceros buscan emocionar a los consumidores y hacer que sus
productos se sientan y perciban de una forma distina al resto. Un ejemplo es la
visita que ofrece la marca de cerveza artesana La Loca Juana. En ellas, se
pueden realizar otras actividades como son las catas o las experiencias con
lideres de opinion.
e Publicaciones en redes sociales

A medida que crece el nUmero de cervecerias artesanales, la competencia
aumenta y se vuelve aln mas importante darse a conocer y poder diferenciarse.
Evidentemente, estas cervecerias no suelen tener los recursos necesarios para
llevar a cabo anuncios en medios masivos, como la television, por lo que quedan
relegados a tener una mayor presencia en Internet, a través de las redes
sociales.

Las redes sociales mas utilizadas por los cerveceros artesanos para dar a
conocer sus productos, debido a su gran impacto en la poblacion, son Instagram

y Twitter.

5. EL STORYTELLING

Como explica Simon Sinek (2011) en su libro “Empieza con el por qué”, las
personas toman decisiones de compra basandose en las emociones y no en la
I6gica. La proliferacion de este tipo de acciones deriva de los estudios cientificos
demuestran que los impactos sensoriales provocan recuerdos ligados a las
emociones, que los hacen mas perdurables en la memoria (Estanyol, 2014), y
cuando esas percepciones fijadas fuertemente en nuestra memoria se
convierten en medio para captar o fidelizar clientes, tenemos el marketing

sensorial. (Puro marketing, 2013).

Durante décadas, el storytelling se ha empleado como una poderosa herramienta

de comunicacion para buscar la conexiébn emocional con el publico.
La definicion que plantea la Asociacion Espafiola de Storytelling (AseST) es:

“(...) el storytelling es una potente herramienta de comunicacion capaz de
imprimir de forma rapida y fluida un mensaje en la mente. Toda empresa,

producto o marca tiene una historia que contar, la cual debe contener
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elementos auténticos que potencien la credibilidad, incluir dosis de pasién que

evoque sentimientos y poseer una leccién que aporte valor al consumidor”.
Con una vision algo mas critica, Salmon (2008) lo define como:

“Una técnica de gestionar los discursos a partir del uso y del dominio de la

narracion como forma de convencer y movilizar la opinion”.

En un entorno como el actual, donde los medios de comunicacion tradicionales
han ido perdiendo validez, el arte de contar historias salva el entusiasmo atavico
por comprender historias, lo que ha propiciado un cambio de conducta en la
audiencia (Trujillo, 2021). Actualmente, el constante bombardeo de informacion
al que se ven sometidos los individuos tiene como consecuencia una atencién
mas selecta y limitada por parte de estos. Por ello, es necesario conectar desde
el primer momento con el consumidor. Las conversaciones entre las marcas y
los consumidores se han vuelto cada vez mas directas y relevantes que nunca,
asi como el dialogo entre ambos a través de las redes sociales. El publico
participa de la historia y la crea a partir de su propia experiencia y vision de la
marca. “En menos de quince anos, el marketing ha pasado asi del producto al
logotipo, y luego del logotipo a la historia; de la imagen de marca a la historia de
marca” (Salmon, 2008). En este marco, el storytelling se muestra como un
instrumento eficaz para desarrollar narrativas coherentes y duraderas que

permitan una relacion continua pero no disruptiva con el publico (Truijillo, 2021).

Esto es particularmente cierto en productos como es la cerveza artesana. Se
trata de contar una historia de forma convincente y auténtica de por qué la
cerveza, no solo se trata de vender cerveza, lo que generara clientes defensores

y leales a la marca.

Suarez (2017) realiza una sintesis de Donald Miller (2017), quién describe siete
elementos del storytelling en su libro “Building a storybrand”. De esta forma, el
mensaje de las marcas se puede simplificar y conectar con las emociones de la

audiencia mas facilmente:
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Tabla 4.1. Los siete elementos del storytelling segun Miller

Miller propone que el protagonista de la historia debe ser el
El protagonista consumidor, no la marca, ya que esta actuard como una aliada o
una fuente de ayuda.
Un protagonista vive tranquilo y feliz, hasta que se ve amenazado
por un suceso inesperado
Todo héroe tiene debilidades, por lo que, en algin momento de la
historia, necesitara la ayuda de un aliado o guia.

Una regla clave de la metodologia de Miller es que los
consumidores confian en aquellas marcas que comparten con ellos
un plan de accién. Conseguir que alguien tenga en cuenta el valor
Un plan diferencial, ese “factor extra” de los productos o servicios de una
marca, es un gran logro. Y para guiar las decisiones de compra, nada
puede ser mas efectivo que explicar al cliente cdmo deben usarlos
para notar un cambio en sus vidas.

El protagonista no suele actuar por si mismo, sino que existe una
fuerza externa que lo desafia y pone a prueba.

En el caso del storytelling orientado a la comunicacién de las

La ayuda necesaria para evitar el marcas, este seria el momento en que se deberian mostrar los
fracaso costes de oportunidad que tendria el cliente al no comprar cierto
producto o adquirir determinado servicio.

Es necesario que los clientes sepan cudn geniales serian sus vidas si
utilizasen ciertos productos o servicios. Toda persona se encuentra
en medio de una travesia y toda persona busca llegar a alguna
parte.

Un problema

Un aliado

Una llamada a la accién

Un final feliz

Por otro lado, Woldarsky (2019) realizé un articulo donde venia contenida la
innovadora investigacion del neurocientifico Paul Zak (2005). Segun Zak, el
transporte o la inmersion en la propia historia constituye un elemento
fundamental en la narracion a la hora de conseguir una resonancia emocional en
la audiencia. Este fendmeno ocurre cuando el lector se sumerge tanto en la
historia, que acaba perdiendo el contacto con el mundo real. Debido a que éste
tiene toda su atencién dirigida a la historia, el lector u oyente puede experimentar
una transformacion a través de la experiencia narrativa, llegando a cambiar sus
actitudes o creencias. Si el publico se siente identificado con el protagonista o
tiene mucha afinidad con éste, existe una mayor posibilidad de transformar
aqguellos sentimientos o creencias que se alinean con el personaje. Por ello, una
narracion que involucra al cerebro aumentara el poder de persuasion. Cuando
esto ocurre, el cerebro es capaz de ignorar la informacion conflictiva o
contradictoria, con el fin de disfrutar. Por lo tanto, la narracién se puede utilizar
con el objetivo de influir en las acciones y el comportamiento de las personas.
Asi pues, los consumidores elegirdn aquellas marcas que los identifiquen o

marcas que reflejen su identidad o la identidad deseada. En resumen,
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consumirdn productos y servicios en base a su propio significado y sentido de
pertenencia. Por consiguiente, la investigacién de Zak destaca la relevancia de
la atencidn sostenida y el compromiso emocional con los diferentes personajes

gue aparecen en la historia.

Para crear una historia que llame la atencion, y la sostenga, es necesaria una
estructura determinada. Se hace referencia a Gustav Freytag, novelista aleman,
quién divide la historia en cinco partes: exposiciéon, accién ascendente, climax,

accion descendente y desenlace.

De la misma forma, Woldarsky menciona dos estructuras narrativas clave: el
viaje del héroey la figura del desvalido. El segundo consta de dos caracteristicas
principales. Una de ellas es que el desvalido parte de una situacion externa
desventajosa, ya sea de forma fisica como financiera; y la otra es su caracter
fuerte, basado en la determinacion y pasion. Estos personajes comienzan con
poco o0 nada y triunfan a toda costa gracias a su fuerza de voluntad y trabajo
duro. Este tipo de historias involucran a muchos consumidores, debido a la
identificacion de estos con los protagonistas de la trama. Ademas, la estructura
del desvalido tiene un mayor impacto en aquellos productos con identidad social

y cuando se emplea en el uso publico.

En conclusion, el efectivo uso de las estructuras narrativas como son el viaje del
héroe o la figura del desvalido, y los diversos elementos literarios que enriquecen
el desarrollo de la narrativa, como es el uso de temas, tramas, climax o
personajes, permite que el publico se transporte en la historia y empatice con los
personajes. La neurociencia avala que una narracion convincente conducira a
una atencion sostenida y afectard de igual manera a la empatia y el

comportamiento.

Por ultimo, Edson (2004) sugiere que el procesamiento narrativo mejora o crea
conexiones entre el publico y una marca propia. Esto se debe a que las personas
a menudo interpretan sus propias experiencias a la hora de verlas encajadas en
una historia. A estas conexiones las denomina SBC (self-brand connections o
conexiones de auto marca), en otras palabras, una medida que indica cuanto los
consumidores han integrado la marca en sus propios conceptos. Esto se

consigue cuando el cliente cree que la marca va a contribuir a la satisfaccion de
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sus necesidades psicologicas. Una vez mas, esta autora defiende que el
procesamiento narrativo adquirira un significado en funcion de la estructura de
las narrativas. Esta estructura se basa en un eje temporal, relacional y causal. El
tiempo se conforma en episodios (un principio, un medio y un final). Las historias
se basan en secuencias de accion-resultado orientadas a unos objetivos, por lo
gue lo elementos clave de dichas historias seran los mismos: objetivos, acciones
y resultados. Dichos objetivos pueden ir desde la automejora hasta la necesidad
de pertenencia a un grupo. De forma caracteristica, estas historias tratan de

involucrar al ‘yo’ y a las experiencias personales de cada uno.

Los consumidores aprecian los beneficios simbdlicos y psicologicos de una
marca ya que se valen de éstos para crear activamente el concepto de uno
mismo. De esta forma, dichos beneficios pueden influir en como las personas se
ven a si mismas y en como se presentan ante los demas. Por tanto, la
satisfaccion de estas necesidades psicolégicas desembocara en actitudes como
el refuerzo y expresion de una identidad propia, permitiendo que cada individuo
se diferencie de los demas y pueda afirmar su individualidad. Hace referencia a
Markus y Kunda (1986), quiénes reflejaron que el aspecto que mas se destaca
del’yo’ es aquel que tiene que ver con el autoconcepto de trabajo, el cual conecta

con el aspecto profesional de cada uno.

Cuando una informacién es procesada como una historia, los clientes intentaran
relacionar esta informacion con los recuerdos de experiencias ya existentes,
donde la mayoria de estas involucran al ‘yo’, presente en cada momento de la
vida. En ciertos casos, los consumidores pueden utilizar historias para conectar
las imagenes de las marcas con sus historias personales y su sentido de
identidad. En este tipo de historias, la marca puede ayudar a los consumidores
a lograr objetivos relacionados con ellos mismos o puede satisfacer las
necesidades psicoldgicas de éstos. Esto favorecera la predisposicion de los

consumidores a responder de forma favorable a una marca.

6. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION EMPIRICA
6.1.Objetivos

A partir plantea una serie de objetivos y subobjetivos.

- Caracterizar la personalidad con el fin de justificar posteriores analisis.
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- Orientar acciones de marketing en funcion de la personalidad: .

o Observar qué video es el mas el mas apropiado en cada tipo
de personalidad.

o Observar qué audio es el mas el mas apropiado en cada tipo
de personalidad.

- Comprobar si los individuos se veran ma o menos impulsados a
consumir una nueva marca de cerveza artesana cuando la accion de
marketing esté relacionada con los principios y valores caracteristicos
de su personalidad.

6.2.Disefo de la investigacion

La informacion utilizada en esta se ha recogido mediante un cuestionario. El
cuestionario esta estructurado de la siguiente manera. En primer lugar, consta
de un test de autoevaluacion de personalidad Tipo A-Tipo B avalado por
expertos. Dicho test fue realizado y validado por la Universidad Mayor de San
Simén, Facultad de Psicologia. Asimismo, es utilizado en otras instituciones
psicologicas como el Instituto de Aplicaciones Psicolégicas y Coaching
Estratégico para determinar el riesgo de padecer infartos. A continuacion, se
exponian dos videos y, posteriormente, se hacian preguntas relacionadas con
estos para determinar la preferencia de cada individuo en funcién de los atributos
del video y el grado de interés comparativo que le incitaba a probar la cerveza
artesana. Le sigue la exposicion a los audios y las preguntas de valoracion
relacionadas antes hacia el video, ahora se dirigiran al speech. Por dltimo, se
realizaron preguntas sobre el interés de consumo de cada individuo, asi como

preguntas para caracterizar a los sujetos.

El cuestionario se elabor6 con la herramienta de formularios de Google y se
difundié a la muestra a través de la aplicacion de mensajeria, WhatsApp, y
mensajes en la red social Instagram a través, tanto cuentas propias, como de

asociaciones de jovenes. El cuestionario puede verse en el Anexo 1.

La muestra se conforma de N=194 participantes residentes en Espafa,
mayoritariamente de entre 18 a 25 afios. Se encuentra bastante equilibrada en
cuanto al sexo ya que se conforma de 49% mujeres y 46,90% hombres. La

informacién viene recogida en la tabla 6.1.
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Tabla 6.1. Descripcién de la muestra

Sexo Edad
Hombre 46,90% De 18 a 25 afnos 55,20%
Mujer 49% De 26 a 32 afos 28,90%
Otro 1% De 33 a 45 anos 8,20%
Prefiero no decirlo 3,10% Mas de 45 afios 7,70%

Consumidor de cerveza

Preferencia de cerveza

No 29,70% Industrial 36,50%
Si 70,60% Artesana 63,50%
6.2 Medicion

Para determinar el tipo de personalidad de cada encuestado, nos hemos valido
de las instrucciones indicadas en el test de autoevaluacion de ésta. Se trata de
variables nominales. En primer lugar, se ha llevado a cabo una codificacion en
funcidn de las respuestas donde 0 es “Nunca” o “Rara vez” y 1 es “Casi siempre”
0 “Muchas veces”. Por tanto, la escala va desde 0 hasta 14. Tras haber puntuado
y sumado cada uno de los apartados que componian el test de autoevaluacion
de la personalidad Tipo A y Tipo B, se ha llevado a cabo una codificacion.
Aquellos que han obtenido una puntuacion = 5 se les ha incluido en el grupo de
individuos con personalidad Tipo Ay a aquellos que han obtenido una puntuacién
< 5 son los correspondientes al grupo de personalidad Tipo B. Asi pues y como
se indica en la tabla 6.1. los sujetos con personalidad Tipo A representan el
53,60% de la muestra y los del B el 46,4% (Tabla 6.2).

Tabla 6.2. Perfiles de personalidad

Perfil de personalidad
N= 194
A 53,60%
B 46,40%

Gracias a este test, caracterizamos ambos perfiles: La personalidad Tipo-A se
caracteriza por la competitividad y necesidad de logro, agresividad, impaciencia,
inquietud, sensacion de estar constantemente presionado por el tiempo,

propension de valorar los acontecimientos como retos personales, etc. Otras
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caracteristicas son que siempre tienen prisa o0 urgencia, pueden ser negligentes
con muchos aspectos menos con el trabajo, se impacientan ante los obstaculos
para alcanzar una meta, tienden a medir los logros por la cantidad y, sobre todo,
buscan triunfar y sobresalir, es decir, un compromiso fuerte. Son personas

obstinadas en busca de la perfeccion donde el trabajo es su centro vital.

Por otro lado, aquellos con la personalidad Tipo B se caracterizan como
personas mas flexibles y tolerantes, capaces de adaptarse de forma mas sencilla
a cualquier tipo de situacién. Ademas, llevan una vida social activa y hacen
amigos con mas facilidad. Son personas que no se muestran ambiciosos ni
dominantes, sino que dejan que las cosas sigan su cauce sin preocuparse en
exceso. Son pacientes y realizan sus tareas de forma tranquila y eficiente. Saben
escuchar, transmiten menos sefiales de ansiedad y les afecta menos el estrés

ya que no son competitivos ni tienen la urgencia inflexible del tiempo.

Una vez tenemos caracterizadas y en mente como describir cada tipo de
personalidad, podremos ver qué acciones de marketing, centradas en el
storytelling, podran ser mas o menos efectivas si las orientamos hacia ellas. Por
ello, se han tenido en cuenta estas caracteristicas a la hora de realizar sendos

videos y audios.

El video A esta basado en los valores predominantes del tipo de personalidad A:
esfuerzo, superacion y éxito. Si tomamos como referencia la Piramide de
Maslow, este tipo de individuos buscan la satisfaccion de la necesidad de

reconocimiento. El producto simboliza la consecucion del logro.

Por otro lado, el video B resalta los valores mas relevantes del tipo de
personalidad B: amistad, comparfierismo, diversion, ocio. Si volvemos a tomar en
referencia la Piramide de Maslow, estos individuos buscan satisfacer la
necesidad de afiliacién. El producto simboliza el disfrute de las relaciones

personales.

En relacion a los dos speeches, la variable fundamental para medir la
impaciencia caracteristica de la personalidad Tipo A ha sido la duracion de cada
uno de estos. Ademas, el A muestra una informacién mas concisa y directa que

se supone que es la preferida por este tipo de personalidad. Por otra parte, el B
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ofrece una informacion mas detallada, ya que los Tipo B son personas mas

reflexivas a los que les ayuda para su eleccién ampliar el nivel de informacion.

A continuacion, se muestra en la tabla 6.2. y 6.3. el resumen de las variables
utilizadas en el trabajo y su correspondiente pregunta y medida en el
cuestionario.

Se han dividido entre aquellas preguntas medidas en escala Likert y aquellas

variables nominales y dicotomicas que seran medidas con frecuencias.

Tabla 6.3. Estadisticos descriptivos

Variable Medidas/Indicadores Media DT
¢ Qué nivel de informacion necesita para probar la
. . L cerveza artesana Golden Diez?
Nivel de informacion Escala Likert de 1 (informacién basica) a 5 3.67 1,050
(conocer en produndidad las caracteristicas)
Informaci6n de graduacion Interés por conocer Ig graduacion de la cerveza 4,95 1,453
Escala Likertde 1 a 7
L . Interés por conocer el origen de la cerveza
Informacién de origen Escala Likertde 1a 7 4,95 1,406
Informacién de ingredientes Interés por conocer Io; ingredientes de la cerveza 5,08 1,412
Escala Likertde 1 a7
Informacién de sostenibilidad Interés por conocer la ;ostenlbllldad de la cerveza 457 1,612
Escala Likertde 1 a7
Tabla 6.4. Frecuencias
Variables Indicadores Medidas % muestra
] ] i 0 Video A 43,3%
Video preferido por valores Los valores mostrados en el: 1 Video B 56.7%
vid ferid - Las imé irad " 0 Video A 37,10%
ideo preferido por imagenes as imagenes mostradas en el: 1 Video B 62.90%
. . . . L ) _ 0 Video A 43,30%
Video preferido por historia La historia del protagonista mostrada en el: 1 Video B 56.70%
Vid ferid Por Ulti . Qué vid hi do mas? 0 Video A 49,70%
ideo preferido or Gltimo, ¢Qué video te ha gustado mas? 1 Video B 60.30%
Speech preferido por duracién Teniendo en cuenta SOLO la duracion del 0 Video A 58,20%
p p p speech: 1Video B 41,80%
0 Video A 38,10%
. N - )
Speech preferido ¢, Qué speech te ha gustado mas? 1 Video B 61,90%
1 No aumenta de la
. . . Con los dos videos... [Aumenta de la misma misma manera 82,50%
Aumenta el interés de la misma forma con el ’ : . .
video A que con el B manera mi grado de interés por probar la 2 Me es indiferente 9,30%
q cerveza artesana (Golden Diez)] 3 Aumenta de la 8,20%

misma manera
1 No aumenta de la

. . . Con los dos speechs... [Aumenta de la misma misma manera 81,40%

Aumenta el interés de la misma forma con el . . . -
speech A que con el B manera mi grado de interés por probar la 2 Me es indiferente 13,90%
P q cerveza artesana (Golden Diez)] 3 Aumenta de la 4,60%

misma manera
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7. RESULTADOS

7.1.Caracterizacion de la personalidad A y B.

A continuacion, se caracterizara a los individuos con personalidad Tipo Ay B
segun su edad, sexo, consumidor o no de cervezay, en caso afirmativo, segun
su tipo de cerveza preferido. De esta forma se vera si existen o no diferencias
significativas en los grupos de personalidad, pudiendo ver qué tipo de individuos
los conforman. Para ello, se realiza un contraste Chi-Cuadrado y se extraen los
recuentos esperado y observado junto con los residuos estandarizados (ver
Anexo 3).

Grafico 7.1. Caracterizacion de los individuos con personalidad Ay B

Sexo * Perfil de personalidad Edad * Perfil de personalidad
60 70
50 60
0 0
30 30
20 20 II
10 10
Hombre Mujer Otro Prefiero no De 18 a 25 De 26 a 32 De 33 a 45 Mas de 45
decirlo afios afios afios afos
sexo edad
M Personalidad tipo A ® Personalidad tipo B M Personalidad tipo A M Personalidad Tipo B
Consumidor de cerveza * Perfil Cerveza preferida * Perfil de
de personalidad personalidad
100 60
30 50
40
60 30
. : Him
10
> mil ’
0 Industrial Artesana
No Si

pref_cerveza

M Personalidad tipo A ® Personalidad tipo B M Personalidad tipo A M Personalidad tipo B

Para un nivel de significacion de 0,05 se considera que no existen diferencias

significativas entre los grupos segun su sexo, edad o cerveza preferida. Se
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observa que los grupos de personalidad Tipo A y tipo B se encuentran bastante
equilibrados en lo referido a estas variables. Sin embargo, si existen diferencias
significativas en cuanto a si es consumidor o no de ésta. Aunque existe una
mayor cantidad de individuos con estas personalidades que consumen cerveza,

el porcentaje es mayor en aquellos sujetos con una personalidad Tipo-A.

7.2.0rientacién de las acciones de marketing segun la personalidad
7.2.1. Qué video es el mas el mas apropiado para cada tipo de
personalidad.

Para conocer las preferencias de cada tipo de personalidad con respecto a las
variables relativas a los videos: valores, imagenes, historia del protagonista y
video preferido se ha realizado un contraste Chi-Cuadrado. Se extraen los
recuentos esperado y observado junto con los residuos estandarizados (ver
Anexo 4).

Se analizara conjuntamente tanto los valores, las iméagenes, la historia del
protagonista y el video preferido ya que los resultados son muy similares (ver
grafico 7.2,7.3,7.4y 7.5)

Gréfico 7.2. Preferencias por los valores del video segun la personalidad

Perfil de personalidad * Preferencia valores en el

Video
100
80
60
40

20

Valores Video A Valores Video B

M Personalidad Tipo A ® Personalidad Tipo B
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Grafico 7.3. Preferencias por las imagenes del video segun la personalidad

Perfil de personadad * Pref. Imagenes Video
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80
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40
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0 [ ]

Pref. Imagenes Video A Pref. Imagenes Video B

M Personalidad Tipo A ® Personalidad Tipo B
Gréfico 7.4. Preferencias por la historia del protagonista del video segln la personalidad

Perfil de personalidad * Pref. Historia Video

100
80
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40
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0 |
Pref. Historia Video A Pref. Historia Video B
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Grafico 7.5. Video preferido segun la personalidad

Perfil de personalidad * Video preferido
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w _
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Preferencia Video A Preferencia Video B

H Personalidad Tipo A M Personalidad Tipo B
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En primer lugar, se observa cémo los resultados de la personalidad Tipo B son
mucho més contundentes ya que el 93,33% de este tipo de personalidad ha
elegido el video que le corresponde. Sin embargo, se ha encontrado que en la
personalidad Tipo A existe un 31,7% que prefiere el video B. Una posible
explicacion es la forma de medicion del test de autoevaluacion de personalidad.
Aunque los resultados no varien mucho, si se descartan aquellos sujetos con
puntuaciones 5, 6 y 7 (valores limite), el nimero de individuos Tipo A que
prefieren aquellos atributos del video B disminuye hasta el 21,91% (ver Anexo
6). Otra posible explicacion tiene que ver con el autoconcepto real en
contraposicién al autoconcepto ideal. Este grupo puede no desear identificarse
con los valores, imagenes e historia del Tipo Ay escoge el B porque lo considere

socialmente mas aceptable y valorado.

A grandes rasgos, los resultados obtenidos avalan la hipotesis de estudio: la
personalidad influye en la preferencia de la accion de marketing realizada. Los
datos muestran como, dentro del grupo de individuos con personalidad Tipo A,
el 68,26% de la muestra han preferido el video elaborado especificamente para
su perfil. Como cabria esperar, el grupo con personalidad Tipo A tiene una mayor
preferencia por los valores, historia e imagenes mostrados en el video A. Esto
se puede deber a la personalidad competitiva de este tipo de individuos, que dan
una especial importancia al trabajo, convertido en su centro vital. De la misma
forma, buscan sobresalir, valorando por encima de todo el esfuerzo y trabajo

personal.

El grupo con personalidad Tipo B priorizan los valores, imagenes e historia
expuesta en el video B. Sobresale el valor de la amistad, el compartir, la
sociabilidad, las relaciones sociales, etc. El producto supone una forma de
compartir un ocio con personas afines, no viendo el producto como un logro en
si mismo sino como una forma de otorgar y disfrutar de unas experiencias con

los seres queridos.

Por tanto, se puede observar que, realmente, los individuos se ven identificados

con aquellos valores que asumen como propios tras ver el video
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Teniendo en cuenta los resultados anteriores y que el rango de edad mas amplio
se concentra en el intervalo de 18 a 25 afios, donde la mayor preocupacion
suelen ser los estudios y las relaciones personales, es posible que este grupo se
vea mas identificado con el video B porque se adapta mas a su momento
evolutivo y social. Se puede determinar que, ademas de la personalidad, influyen
otras variables psicogréficas en el comportamiento del consumidor como puede

ser el estilo de vida.

Ademas, teniendo en cuenta la variable ‘consume o no cerveza’, se observa que
existen diferencias significativas en cuanto a la eleccion de video preferido. Los
no consumidores de cerveza prefieren claramente el video B, mientras que los
consumidores prefieren solo ligeramente el video B (ver Anexo 4). Por lo cual,
para crear un video hay que tener en cuenta tanto la personalidad como el

consumo de cerveza.

7.2.2. Qué speech es el mas el mas apropiado para cada tipo de

personalidad.

Para conocer las preferencias de cada tipo de personalidad con respecto a las
variables relativas a los speeches: duracion y speech preferido se ha realizado
un contraste Chi-Cuadrado. Se extraen los recuentos esperado y observado
junto con los residuos estandarizados (ver Anexo 5). Para la variable informacién
se ha visto mas relevante hacer un ANOVA en cuando al nivel de informacion
gue necesita cada grupo de personalidad para probar una cerveza artesana.
Asimismo, se ha realizado una regresion con el fin de conocer qué tipo de
informacioén era la mas relevante conocer por cada uno de los individuos (ver
Anexo 5).

Con los speeches se ha querido analizar la caracteristica de la impaciencia, ya

gue es un componente que diferencia entre un tipo de personalidad u otro.
Duracién (Variable ‘Preferencia por la duracion del speech’)

En primer lugar, se ha querido comprobar si existen diferencias en la preferencia
de una duracién u otra en cuanto a los speeches en funcion de la personalidad.
Para saber si hay una eleccion de speech diferente para los individuos segun el

perfil de personalidad que tengan se realiza un contraste Chi-Cuadrado. Se
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extraen los recuentos esperado y observado junto con los residuos
estandarizados y para un nivel de significacion de 0,05 se considera que hay
diferencias significativas entre los grupos para su eleccion de la duracién de cada
speech (ver tabla).

Grafico 7.6. Preferencia por la duracion del speech segun la personalidad

Perfil de personalidad * Pref. Duracidon Speech
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" - ]
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Pref. Duracién Speech A Pref duracién Speech B

M Personalidad Tipo A M Personalidad Tipo B

A groso modo, aquellas personas con un perfil de personalidad Tipo A prefieren
un speech mas corto, como era lo esperado por la caracteristica de impaciencia,

mientras que los del Tipo B se decantan por un speech mas largo.

Informacién (Variable ‘Nivel de informacion necesaria en el del speech para

probar la cerveza artesana)

En lo referido a este apartado, lo interesante ha sido ver el nivel de informacién
del producto que cada tipo de personalidad necesita. Para saber si hay
diferencias significativas para los individuos segun el grupo al que pertenecen se
realiza un analisis ANOVA. Antes de proceder a su realizacion, se efecttan las
pruebas de normalidad y homogeneidad de varianzas para comprobar si se
cumplen los requisitos que necesita el analisis. Al no cumplirlas, se realiza la
prueba U de Mann-Whitney para muestras independientes (ver Anexo 5). Dado
gue el resultado es que existen diferencias significativas entre los grupos para el
nivel de informacion necesaria para probar el producto de la cerveza artesana,

se analiza ahora en qué se basan, viendo qué importancia da cada grupo a la

30



informacion proporcionada. Se calculan las puntuaciones medias del nivel de
informacion para cada grupo a fin de saber la importancia de este factor en ellos.
Asi se podra caracterizar estos grupos de acuerdo con el nivel de informacion

gue necesitan para probar el producto.

Gréfico 7.7. Informe de medias

Informe
Media
nivel_info_pr
perfil_personalidad obar
A 3,33
B 4,07
Total 3,67

Dado que la escala Likert que aparece en el cuestionario es de 1 a 5, donde 1
es conocer solo la informacion basica y 5 es conocer en profundidad las
caracteristicas de la cerveza, vemos que ambos grupos dan mucha importancia
al nivel de informacion, ya que ambos superan la media. Sin embargo, es la
personalidad Tipo B la que da bastante mas importancia a la informacion
otorgada. Esto se debe a que este tipo de individuos son mas pacientes y
reflexivos, necesitando de una informacion mas detallada para llegar a probar o
consumir el producto. Aun asi, dado que ambos valores son altos, podemos tener
en cuenta que un mayor nivel de informacion te acerca y te hace valorar mas el
producto. Otra hipotesis seria que en realidad, el nivel de informacion conocido
por los Tipo A no fuera tan encaminado por su interés en este aspecto, sino que
podria simbolizar una forma de status.

Ahora, se busca analizar a qué tipo de informacion se le da mas importancia. Se
lleva a cabo una regresion multivariante con las variables relativas a la
informacion sobre la cerveza artesana expuesta en puntos anteriores. El modelo

empirico que se va a estimar es el siguiente:

Nivel de informacion; = ay + ayinfo. graduacion;+ a,info.origen; +

aszinfo.ingredientes; + a,info. sosntenibilidad;
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Los resultados de la regresion lineal del modelo se muestran a continuacion:

Gréfico 7.8. Coeficientes de laregresion lineal

Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad
estandarizados 0s

Modelo B Desv. Error Beta t Sig.

1 (Constante) 393 275 1,431 154
info_graduacion 238 041 329 5,829 <,001
info_origen 293 ,050 392 5,807 <,001
info_ingredientes 101 ,050 136 2,008 046
info_sostenibilidad 030 ,041 045 716 ATS

a. Variable dependiente: nivel_info_probar

R? | R? Ajustado: 0,452/ 0,440

Se expone que la informacién que interesa mas conocer, por orden de mayor a
menor es: origen, graduacion e ingredientes, ya que son variables significativas.
De la misma forma, se indica que la variable sostenibilidad no es relevante. El
resto de las variables influyen de forma positiva, a mas informacion necesitada
de este tipo, mayor sera la informacion que necesita una persona para probar la

cerveza.

Se analiza de la misma forma a qué personalidad le gusta mas cada tipo de
informacion. Se calculan las puntuaciones medias del tipo de informacion para
cada grupo a fin de saber la importancia de este factor en ellos. Asi se podra
caracterizar estos grupos de acuerdo con el tipo de informacion que necesitan

para probar el producto.

Gréfico 7.9. Tipo de informacién preferido segun la personalidad

Preferencia por el tipo de informacion

5,5
5 o —
4,5
4
info.graduacion info.origen info.ingredientes
e Personalidad Tipo A Personalidad Tipo B
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Tras ver el grafico 7.9 nos podemos percatar que tanto los individuos con
personalidad A como B muestran una preferencia bastante similar en cuanto a
conocer informacién relacionada con la graduacién de la cerveza. Tras los
analisis realizados (ver Anexo 5), observamos que no existen diferencias
significativas con respecto a esta informacion. Sin embargo, si que existen en la
informacion referida al origen e ingredientes de la cerveza artesana. En ambos
casos, presentan mas interés los sujetos con personalidad B el disponer de dicha
informacién. Por ultimo, se indica que el tipo de informacién donde existen mas

diferencias en cuanto al nivel de preferencia por ella es el origen.

En cuanto al Speech preferido (variable ‘speech preferido’):

Grafico 7.10. Speech preferido segln la personalidad

Perfil de personalidad * Speech preferido

100
80
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40
20

Preferencia Speech A Preferencia Speech B

B Personalidad Tipo A Personalidad Tipo B

A grandes rasgos, los resultados obtenidos avalan la hipo6tesis de estudio: la
personalidad influye en la preferencia de la accion de marketing realizada.
Aquellos con una personalidad Tipo A tienen preferencia por el Speech A,
mientras que los individuos con una personalidad Tipo B prefieren el Speech B.
Como se ha visto con anterioridad, ambos tipos de personalidades afirman
necesitar un mayor nivel de informacién a la hora de probar el producto de la
cerveza artesana, siendo el origen el tipo de informacién mas tenido en cuenta.
Con respecto a la duracion, destacamos la impaciencia de los sujetos Tipo A,
motivo por el cual la mayoria de estos prefieren el Speech que les correspondia.
Sin embargo, el 41,3% de los sujetos Tipo A eligen el Speech B como favorito.
Por ello, se considera que la informacién tiene méas peso que la duracién del

mismo dentro de este grupo. Por otro lado, el 14,4% de los individuos Tipo B
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eligen el Speech A como favorito ya que este grupo puede dar una mayor
importancia a la duracion que a la informacion otorgada.

Ademads, teniendo en cuenta la variable ‘consume o no cerveza’, se observa que
existen diferencias significativas en cuanto a la eleccion del speech preferido.
Los no consumidores de cerveza prefieren claramente el video B, mientras que
los consumidores prefieren solo ligeramente el speech B (ver Anexo 5). Por lo
cual, para crear un speech hay que tener en cuenta tanto la personalidad como

el consumo de cerveza.

7.3. Otros resultados significativos

La accion de marketing es adecuada porque hay una diferencia en la incitacion

al consumo dependiendo de la accion.

Para saber si hay una diferencia entre los grupos de personalidad en funcion de
Si su interés por probar la cerveza artesana aumenta de la misma forma con el
speech A o B se realiza mediante un contraste Chi-Cuadrado. Para un nivel de
significacion de 0,05 se considera que hay diferencias significativas entre los
grupos para saber si el grado de interés para probar la cerveza artesana aumenta
de la misma manera al visionar cada video o al escuchar cada audio (ver Anexo
7). Se extraen las siguientes conclusiones: tanto el grupo con personalidad Tipo
A como el grupo con personalidad Tipo B concluyen que con ambos videos y
speeches no aumenta de la misma forma su grado de interés por consumir la
cerveza artesana Golden Diez. Si se profundiza mas en los datos, se observa
que el 71,15% de los sujetos Tipo A afirma que su interés no aumenta de la
misma manera con ambos videos. El 70,19% de este mismo grupo manifiesta
gue su interés no aumenta de la misma manera con ambos audios. En relacion
a los sujetos Tipo B, los respectivos porcentajes son del 95,56% en los videos
94,44% en los speeches. Por ello, se concluye que un mismo tipo de accion,
presentado a ambos grupos de personalidad, no tendra la misma eficacia en
cada uno de ellos. En definitiva, los resultados confirman la necesidad de adaptar

los esfuerzos de marketing al publico objetivo al que la marca pretenda dirigirse.
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8. CONCLUSIONES

La utilidad de esta investigacion se fundamenta en que los conocimientos que
aqui se aportan sirven para realizar futuras acciones de marketing. Dependiendo
del publico objetivo al que quiera dirigirse una determinada empresa, se podran
realizar un tipo de acciones u otras, que contendrdn una serie de atributos

especificos.

Se puede afirmar que, cuando se manejan las caracteristicas diferenciales
acordes a cada tipo de personalidad, el storytelling es mas efectivo, lo que avala
la hipotesis del estudio. Por tanto, se ha comprobado cémo a los sujetos con una
personalidad Tipo A se le impulsa mas a consumir el producto de la cerveza
artesana cuando el storytelling se basa en los principios y valores caracteristicos

de esta personalidad, al igual que ocurre con el B.

Teniendo claro que dichas acciones no tienen la misma eficacia, nos dirijamos a
un publico o a otro, definiremos qué tipo de comunicacién sera la mas acertada
de cara a llevar a cabo una estrategia de marketing por las empresas. Si nos
dirigimos a un publico con una personalidad Tipo A, se debera realizar una
comunicacion donde se presenten valores relacionados con el esfuerzo, el
trabajo y la superacion. Esto se debe a que una de sus caracteristicas mas
relevantes es la competitividad, la orientacion al logro. Buscan satisfacer una
necesidad de reconocimiento, sobresalir por sus propios meéritos. A su vez, son
personas que necesitan que la forma en que recibe la informacion sea concisa y
directa, por lo que un mensaje mas corto aumentaria su grado de interés por
probar dicho producto, debido a su otra caracteristica relevante, la impaciencia.
No obstante, si pueden verse interesados por la informacién sobre la graduacion,
ingredientes u origen de la cerveza artesana. Si por el contrario, nuestro publico
se caracteriza por tener una personalidad Tipo B, habra que decantarse por una
comunicacion donde se presentan valores como es la diversion, el ocio y las
relaciones personales, buscando asi satisfacer su necesidad de afiliacion. A su
vez, necesitaran un mayor nivel de informacion del producto en cuestién, debido

a que son mas reflexivos a la hora de llevar a cabo el proceso de compra.

Se ha visto que los resultados correspondientes a la personalidad Tipo B son, en

general, mas contundentes y donde los analisis han sido mas satisfactorios. Por
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lo tanto, habria que analizar para siguientes investigaciones cémo mejorar la
accion de marketing orientada a la personalidad tipo A ya que existe una mayor
disparidad de percepciones dentro de este grupo. Asimismo, debido a que no se
queria que la duracion a la hora de realizar el cuestionario se alargase en exceso,

el storytelling no ha podido desarrollarse como se habia planeado.
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ANEXO 1. CUESTIONARIO SOBRE MARKETING Y PERSONALIDAD EN EL
MERCADO DE LA CERVEZA ARTESANA

El cuestionario distribuido a través de medios telematicos se expone a

continuacion.

200922, 9:40 MARKETING Y PERSONALIDAD

MARKETING Y PERSONALIDAD

jHola!

Soy una estudiante de Marketing e Investigacion de Mercados de la UVa. Estoy
realizando mi Trabajo de Investigacidn de Fin de Grado sobre la influencia que tienen
ciertas acciones de marketing (storytelling y speech) en el mercado de la cerveza
artesana, bajo la marca Golden Diez, teniendo en cuenta la personalidad del consumidor.

Para ello necesito que me ayudes contestando al siguiente cuestionario.J}, © No te
llevara mas de 10 minutos. Incluye el visionado de dos breves videos y dos audios. Sube
el volumen de tu dispositivo

iMuchas gracias por tu tiempo y atencion!

IATENCION! NECESARIO PONER EL MOVIL EN HORIZONTAL

bligatorio

{Hagamos una valoracién psicolégica! A continuacién, vas a encontrar un
breve cuestionario para determinar tu tipo de personalidad:
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1. Indica con qué frecuencia te sientes asl. *

Casi siempre  Muchas veces Rara vez

No me gusta esperar
a que ofras personas
terminen su trabajo
para que yo pueda
proseguir con & mio.

Odio tener que
esperar formado en
una fila

La gente me dice que
me suelo imitar con
demasiada facilidad

Siemnpre que puedo
trato de hacer que:
mis actividades sean
competitivas

Suelo emprender el
trabajo que debo
hacer antes de saber
bien qué

Cuando me equivoco
suele ser porgue
comencé a hacer el
trabajo antes de
terminar los planes
para desarrollario

Me siento culpable
cuando dejo de
trabajar para tomar
un tiempo de
descanso

La gente me dice que
tengo mal cardcter
cuando estoy en
situaciones
competitivas

Suelo enfadarme
mucho cuando estoy

Pt idaes gosgle samfarmald/ hpyatd 3rCSV23VmING | DUNmBLUNIL2AV JHL2G0INA X aledit

Munca

b3

bajo enorme presion
en el trabajo
Siempre que puedo
trato de desarrollar
dos o mas tareas al
mismo tiempo
Suelo trabajar contra
reloj

No tengo paciencia
para las demoras

A menudo me

apresuro sin que haya
necesidad

Presta atencidn a los siguientes videos (sube el volumen de tu dispositivo):

Video A

s d

.

Creé mi propla

marcade cervezas: Golden Diez

—y
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http://youtube.com/watch?

v=2419WsyBfPk

Video B

Creé mi propla
marcade cervezas:

e

hitp://youtube com/watch?

v=NiHIFpACWLQ

Me
Ahora que has participado de las dos historias, donde hemos identifico
puesto en valor la cerveza Golden Diez, vamos a analizar cual mas
de los dos videos te ha transmitido mas. con..



2. Los valores mostrados en el: *
Marea solo un dvalo.
) Videa A
) Videao B

3. Lasimdgenes mostradas enel: *

Marca solo un dvalo.

() Video A
) Video B

4. La historia del protagonista mostrada en el: *

Marea solo un dvalo.

) Videa A
) Video B

5. Por dltimo, ;Qué video te ha gustado més? *

Marca solo un dvalo.

) Video A

() Video B

6. jCuéntame las razones!

A continuacién, marca tu grado de acuerdo con las siguientes cuestiones.

7. ¢Enqué grado aumenta tu interés por probar la cerveza artesana Golden Diez  *
con el Video A?

Marca sol

Mo aumenta mi interés Aumenta totalmente mi interés

20/9/22, 9:40

MARKETING Y PERSONALIDAD

(En qué grado aumenta tu interés por probar la cerveza artesana Golden Diez  *
con el Video B?

No aumenta mi interés Aumenta totalmente mi interés

Con los dos videos... *

No aumenta de la misma Mees Aumenta de la misma

manera indiferente manera

(Golden Diez)

Por dltimo, ;cual de los dos videos despierta MAS tu interés por probar la "
marca de cerveza artesana Golden Diez?

Marca solo un dvalo.

) Claramente el video A
i 2 Ligeramente el video A
) Ligeramente el video B

Claramente el video B

Presta atenci6n a los siguientes audios (Sube el volumen de tu dispositivo):

[/youtube.com/watch?



¥=bRkPqcoqPlg
3 A Me parece
Ahora que has escuchado la informacién sobre las e
caracteristicas de la cerveza Golden Diez, me gustarfa que
adecuado...

11.

12

13.

valoraras los dos speechs. Teniendo en cuenta ambos:

Teniendo en cuenta SOLO la duracién del speech: *

Marca solo un dvalo.

Speech A
__)SpeechB

Teniendo en cuenta SOLO la informacién presentada en el speech: *
Marca solo un dvalo.

__)Speech A
3 Speech B

£Qué nivel de informacién necesita para probar la cerveza artesana Golden
Diez?

Solo la informacién basica

Ahora me gustarfa saber qué informacién te interesarfa méas a la hora de probar una
cerveza artesana:

~

Conocer en profundidad las caracteristicas de la cerveza

A confinuacian, marca tu grado de acuerdo con las siguientes cuestiones.

Conocer la graduacién de la cerveza *

Marca solo un dvalo.

Mo me interesa nada

Conocer el origen de la cerveza *

Marca solo un dvalo.

Mo me interesa nada

Conocer los ingredientes de la cerveza *

Marca solo un dvalo.

No me interesa nada

Conocer la sostenibilidad de la cerveza *

Marca solo un dvalo

No me interesa nada

LQué speech te ha gustado mds? *
Marca solo un dvalo.

_' Speech A

{__)SpeechB

iCuéntame las razones!

Me interesa mucho

Me interesa mucho

Me interesa mucho

Me interesa mucho



20.

21.

23.

(En qué grado aumenta tu interés por probar la cerveza artesana Golden Diez  *
con el Speech A?

Marca solo un dvalo.

No aumenta mi interés Aumenta totalmente mi interés

LEn qué grado aumenta tu interés por probar la cerveza artesana Golden Diez *
con el Speech B?

Marca solo un évalo.

No aumenta mi interés [ ( Aumenta totalmente mi interés

Con los dos speechs... *

Marca solo un évalo por fila

No aumenta de la Mees Aumenta de la misma
misma manera indiferente manera
Aumenta de la
misma manera
mi grado de
interés por — —
probar la 0 - N—
cerveza
artesana
(Golden Diez)

Por (ltimo, ;cudl de los dos speechs despierta MAS tu interés por probar la *
marca de cerveza artesana Golden Diez?

Marca solo un évalo.

() Claramente el speech A
{__) Ligeramente el speech A
(") Ligeramente el speech B

() Claramente el speech B

Marca tu grado de conformidad con

Si recordamos los videos vistos Ia siguiente afirmacion:

previamente, de manera general...
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24,

25.

26.

27.

Presto mds atencidn a los valores del protagoenista que a las caracteristicas de
la cerveza

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acwerdo

LEres consumidor de cerveza? *
Marea solo un dvalo.

‘f_‘) S0 Ealta a la pregunta 26

o Salta a fa pregunia 27

£L0ué tipo de cerveza prefiere? *
Marca solo un dvalo.

{__) Cerveza Industrial

{___) Cerveza Artesana

£Qué te impulsaria MAS a la hora de empezar a consumir esta cerveza *
artezana (Golden Diez)?

Marca solo un dvalo.
! ) Historia o valores de un protagonista
<_:' Caracteristicas de la cerveza

'f_-) HNinguna de las anteriores

LCémo es de probable gque consumieses esta cerveza artesana (Golden Diez) *
tras ver el video que has elegido?

Marca solo un dvalo.

Con ninguna probabilidad | Con total probabilidad




29.

30.

31

32.

<Cémo es de probable que consumieses esta cerveza artesana (Golden Diez) *

tras escuchar el speech que has elegido?

Con ninguna probabilidad Con total probabilidad

De la publicidad realizada, ;cudl es la que MAS te impulsaria a consumiruna  *

cerveza artesana?
Marca solo un dvalo.
) Video
Speech

Video y Speech

Ninguna de las anteriores

Y jpor Gitimo!

Indica tu sexo *
Marca solo un dvalo.

Hombre
__) Mujer
Otro

Prefiero no deciro

Indica tu edad *
Marca solo un évalo.

Menos de 18 afos
De 18 a 25 afios
De 26 a 32 afios
De 33 a 45 afios

Mas de 45 aflos

iMuchas gracias por tu colaboracién!@ Te invito a ayudarme a difundir el
cuestionario entre tus amigos y familiares para hacer mas efectiva la
investigacion.
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*Se han elaborado dos videos y dos audios
tomando como base las caracteristicas que
diferencian cada tipo de personalidad de los
consumidores.

Los audios funcionan como speeches
recordando los ‘discursos’ que utilizan los
vendedores para ofrecer un producto a un
cliente.

Los links a ambos videos son los siguientes:

e Video A:
https://www.youtube.com/watch?v=z419
WsyBfPk

e Video B:
https://www.youtube.com/watch?v=NiHiF

pPACWLQ

e Speech A:
https://www.youtube.com/watch?v=ullAO
a Vcok

e Speech B:
https://www.youtube.com/watch?v=bRkP
qcogPOg



https://www.youtube.com/watch?v=z419WsyBfPk
https://www.youtube.com/watch?v=z419WsyBfPk
https://www.youtube.com/watch?v=NiHiFpACwLQ
https://www.youtube.com/watch?v=NiHiFpACwLQ
https://www.youtube.com/watch?v=uIIA0a_Vc9k
https://www.youtube.com/watch?v=uIIA0a_Vc9k
https://www.youtube.com/watch?v=bRkPqcoqP0g
https://www.youtube.com/watch?v=bRkPqcoqP0g

ANEXO 2. AUTOEVALUACION DE PERSONALIDAD TIPO-A Y TIPO-B

AUTOEVALUACION DE LA PERSONALIDAD TIPO A-TIPO B

Conteste las preguntas que se presentan a continuacion y elija una de las alternativas
para responder las preguntas siguientes:

A= Casi siempre
B= Muchas veces
C=Raravez

D= Nunca

___1. No me gusta esperar a que otras personas terminen su trabajo para que yo pueda
proseguir con el mio.

2. Odio tener que esperar formado en una fila.

3. La gente me dice que me suelo irritar con demasiada facilidad.

4. Siempre que puedo trato de hacer que mis actividades sean competitivas.

5. Suelo emprender el trabajo que debo hacer antes de saber bien qué procedimiento
utilizaré para realizarlo.

6. Incluso cuando salgo de vacaciones suelo llevar algo de trabajo conmigo.

7. Cuando me equivoco suele ser porque comencé a hacer el trabajo antes de
terminar lo planes para desarrollarlo.

8. Me siento culpable cuando dejo de trabajar para tomar un tiempo de descanso.

9. La gente me dice que tengo mal caracter cuando estoy en situaciones
competitivas.

__10. Suelo enfadarme mucho cuando estoy bajo enorme presion en el trabajo.

___11. Siempre que puedo trato de desarrollar dos o mas tareas al mismo tiempo.

__12. Suelo trabajar contra reloj.

__13. No tengo paciencia para las demoras.

___14. Amenudo me apresuro sin que haya necesidad.

*Si se obtiene 5 0 mas de calificacion final, usted posee componentes de la personalidad Tipo A.
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ANEXO 3. CARACTERIZACION DE LOS INDIVIDUOS TIPO A Y TIPO B

Para caracterizar a los individuos con personalidad Tipo A y Tipo B segun su
edad, sexo, si es 0 no consumidor de cerveza y, en caso afirmativo, en funcién
de qué cerveza es su favorita, se han realizado las pruebas de Chi Cuadrado.
De esta forma se vera si existen o no diferencias significativas en los grupos de
personalidad, pudiendo ver qué tipo de individuos los conforman. De la misma
forma, se extraen los recuentos esperado y observado junto con los residuos

estandarizados.

e Seguln la edad:

Tabla 3.1. Prueba Chi-cuadrado variable ‘edad’

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintdtica

Yalor df (hilateral)
Chi-cuadrado de 21808 3 536
FPearson
Razdn de verasimilitud 2187 3 h35
Asociacion lineal por BaE 1 408
lineal
M de casos validos 194

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menar que 5.
El recuento minimo esperado es 6,96,

Tabla 3.2. Tabla cruzada: perfil de personalidad y edad

Tabla cruzada edad*perfil_personalidad

Fecuento
perfil_personalidad
A = Total

edad De 18325 afios 60 47 107

De 26 a 32 afos 28 28 56

De 33 a 45 afios 10 f 16

Mas de 45 afios f g 15
Total 104 50 194

Para un nivel de significacién de 0,05 se considera que no existen diferencias

significativas entre los grupos de personalidad en funcion de la edad (ver tabla
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3.2). Se considera que no existe ningun grupo de edad caracterizado Unicamente
por un tipo de personalidad.

e Segun el sexo:
Tabla 3.3. Prueba Chi-cuadrado variable ‘sexo’

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintdtica

Walor df (bilateral)
Chi-cuadrado de G457 3 886
Pearson
Razdn de verosimilitud 644 3 884
Asociacidn lineal por 004 1 G52
lineal
M de casos validos 194

a. 4 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que &.
El recuento minimo esperado es 93

Tabla 3.4. Tabla cruzada: perfil de personalidad y sexo

Tabla cruzada sexo”perfil_personalidad

Recuento
peril_personalidad
A B Total

SEXD Hombre 50 4 91

Mujer 44 46 55

Otro 1 1 2

Prefiero no decirlo 4 2 ]
Total 104 g0 194

Para un nivel de significaciéon de 0,05 se considera que no existen diferencias
significativas entre los grupos de personalidad en funcién del sexo (ver tabla 3.4).

Se considera que no existe ningln grupo caracterizado Unicamente por un tipo
de personalidad.

54



e Segun si es o no consumidor de cerveza

Tabla 3.5. Prueba Chi-cuadrado variable ‘consume cerveza’

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn Significacidn

Significacidn

asintdtica exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 5 7047 1 017
Fearson
Caorreccion de 4,874 1 026
continuidad®
Razan de verosimilitud 5713 1 017
Prueba exacta de Fisher 0149 013
Asociacion lineal por 5675 1 17
lineal
M de casos validos 194

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es

26,44,

b. Sdlo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 3.6. Tabla cruzada: perfil de personalidad y consume cerveza

Tabla cruzada

consume_cerveza“perfil_personalidad

Recuento
perfil_personalidad
A B Total
consume_cenveza Mo 23 34 a7
Si 81 56 137
Total 104 50 194

Para un nivel de significacion de 0,05 se considera que existen diferencias
significativas entre los grupos de personalidad en funcion de si es 0 no
consumidor de cerveza (ver tabla 3.6). Se observa que tanto los individuos con

personalidad A como los de personalidad B son consumidores de cerveza.

e Segun su cerveza favorita

Con respecto a esta variable, el numero total de individuos es 137 debido a las
caracteristicas del cuestionario. Dado que la pregunta “Consume o no cerveza”

era una pregunta filtro, solo se llegaba a esta “Qué tipo de cerveza prefieres” si

se habia respondido afirmativamente a la anterior.
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Tabla 3.7. Prueba Chi-cuadrado variable ‘cerveza preferida

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn Significacidn Significacidn

asintdtica exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 0259 1 874
Fearson
Caorreccion de .aon 1 1,000
continuidad®
Razan de verosimilitud 0245 1 874
Prueba exacta de Fisher 1,000 510
Asociacion lineal por 025 1 875
lineal
M de casos validos 137

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
20,44,

b. Sdlo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 3.8. Tabla cruzada: perfil de personalidad y cerveza preferida

Tabla cruzada pref_cerveza*perfil_personalidad

Recuento
pedil_personalidad
A =] Total
pref_cerveza  Industrial 30 20 a0
Aresana a1 36 a7
Total g1 il 137

Para un nivel de significaciéon de 0,05 se considera que no existen diferencias
significativas entre los grupos de personalidad en funcion de la cerveza favorita
(ver tabla 3.8). Se considera que no existe ningun grupo caracterizado

Unicamente por un tipo de personalidad.
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ANEXO 4. DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS EN LAS VARIABLES DE
VIDEOS

Para conocer las preferencias de cada tipo de personalidad con respecto a las
variables relativas a los videos: valores, imagenes, historia del protagonista y
video preferido se ha realizado un contraste Chi-Cuadrado. Se extraen los

recuentos esperado y observado junto con los residuos estandarizados.

e Valores del video

Tabla 4.1. Prueba Chi-cuadrado variable ‘valores’

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion

asintética exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de 80,968% 1 <,001
Pearson
Correccion dhe 78,375 1 <,001
continuidad
Razon de verosimilitud 90,295 1 <,001
Prueba exacta de Fisher <,001 <,001
Asociacion lineal por 80,551 1 <,001
lineal
N de casos validos 194

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor gue S. El recuento minimo esperado

es 38,97.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 4.2. Tabla cruzada: perfil de personalidad y valores del video

Tabla cruzada perfil_personalidad*video_pref_valores

video_pref_valores
Video A Video B Total

perfil_personalidad A Recuento 76 28 104
Recuento esperado 45,0 59,0 104,0

Residuo 31,0 -31,0
B Recuento 8 82 90
Recuento esperado 39,0 51,0 90,0

Residuo -31,0 31,0
Total Recuento 84 110 194
Recuento esperado 84,0 110,0 194,0

Para un nivel de significacion de 0,05 se considera que hay diferencias
significativas entre los grupos para su eleccion de los valores mostrados en cada

video (ver 4.2)).
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e Iméagenes

Tabla 4.3. Prueba Chi-cuadrado variable ‘imagenes’

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion
asintdtica exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 57,303 1 <,001
Pearson
Correccion ge 55,069 1 <,001
continuidad
Razon de verosimilitud 63,329 1 <, 001
Prueba exacta de Fisher <,001 <,001
Asociacion lineal por 57,007 1 <,001
lineal
N de casos validos 194

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 33,40.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 4.4. Tabla cruzada: perfil de personalidad y valores del video

Tabla cruzada perfil_personalidad*video_pref_imagenes

video_pref_imagenes
Video A Video B Total

perfil_personalidad A Recuento 64 40 104
Recuento esperado 38,6 65,4 104,0

Residuo 25,4 -25,4
B Recuento 8 82 90
Recuento esperado 33,4 56,6 90,0

Residuo -25.4 25,4
Total Recuento 72 122 194
Recuento esperado 72,0 122,0 194.0

Para un nivel de significacion de 0,05 se considera que hay diferencias
significativas entre los grupos para su eleccién de las imagenes mostradas en

cada video (ver 4.4).
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e Historia del protagonista

Tabla 4.5. Prueba Chi-cuadrado variable ‘historia’

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor gl (bilateral) {bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 91,764% 1 <,001
Pearson
Correccidn de 89,001 1 <,001
continuidad
Razdn de verosimilitud 104,393 1 <,001
Prueba exacta de Fisher <,001 <, 001
Asociacion lineal por 91,291 1 <,001
lineal
N de casos vdlidos 194
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
8,97

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 4.6. Tabla cruzada: perfil de personalidad e historia del protagonista

Tabla cruzada perfil_personalidad*video_pref_historia

video_pref_historia
Video A Video B Total

perfil_personalidad A Recuento 78 26 104
Recuento esperado 45,0 59,0 104.0

Residuo 33,0 -33,0
B Recuento & B4 90
Recuento esperado 39,0 51,0 90,0

Residuo -33,0 33,0
Total Recuento 84 110 194
Recuento esperado 84.0 110.0 194.0

Para un nivel de significacion de 0,05 se considera que hay diferencias
significativas entre los grupos para su eleccion de la historia del protagonista

mostrada en cada video (4.6).
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e Video preferido

Tabla 4.7. Prueba Chi-cuadrado variable ‘video preferido’

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn Significacion Significacion
asintdtica exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 76,489% 1 <,001
Pearson
Correccion q]e 73,937 1 <, 001
continuidad
Razon de verosimilitud 86,584 1 <, 001
Prueba exacta de Fisher <,001 <, 001
Asociacion lineal por 76,095 1 <, 001
lineal
N de casos validos 194

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado

es 35,72,

b. S6lo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 4.8. Tabla cruzada: perfil de personalidad y video preferido

Tabla cruzada perfil_personalidad*video_preferido

video_preferido

Video A Video B Total
perfil_personalidad A Recuento 71 33 104
Recuento esperado 41,3 62,7 1040
Residuo 29,7 -29.,7
B Recuento & 84 90
Recuento esperado 35,7 54,3 90,0
Residuo -29.7 29.7
Total Recuento 77 117 194
Recuento esperado 77,0 117,0 1940

Para un nivel de significacion de 0,05 se considera que hay diferencias

significativas entre los grupos para su eleccion de cada video (ver tabla 4.8).

Ahora, se analizara si existen diferencias significativas entre la variable ‘video

preferido’ y ‘consume o0 no cerveza’. Se ha realizado un contraste Chi-Cuadrado.

Se extraen los recuentos esperado y observado junto con los residuos

estandarizados.
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Tabla 4.9. Prueba Chi-cuadrado variable ‘video preferido’

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn Significacidn Significacidn

asintatica exacta exacta
Walar df (bilateral) (hilateral) [unilateral)
Chi-cuadrado de 7.718% 1 005
Fearson
Correccidn de 6,849 1 009
continuidad®
Razdn de verosimilitud g,045 1 004a
Prueba exacta de Fisher 006 004
Asociacion lineal por 7679 1 006
lineal
M de casos validos 1594

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor gque 5. El recuento minimo esperado es
2262

h. Sdlo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 4.10. Tabla cruzada: consume o0 no cervezay video preferido

Tabla cruzada
consume_cerveza*video_preferido

Recuento
video_preferido
Video & Video B Total
consume_cenveza Mo 14 43 a7
Si f3 74 137
Total 77 17 194

Para un nivel de significacion de 0,05 se considera que hay diferencias

significativas entre los grupos para su eleccion del video favorito (4.9).
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ANEXO 5. DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS EN LAS VARIABLES DE LOS
SPEECHS

Para conocer las preferencias de cada tipo de personalidad con respecto a las
variables relativas a los speechs: duracién y speech preferido se ha realizado un
contraste Chi-Cuadrado. Se extraen los recuentos esperado y observado junto

con los residuos estandarizados.

Para la variable informacion se ha visto mas relevante hacer un ANOVA en
cuando al nivel de informacion que necesita cada grupo de personalidad para
probar una cerveza artesana. Asimismo, se ha realizado una regresion con el fin
de conocer qué tipo de informacion era la mas relevante conocer por cada uno

de los individuos.

e Duracion
Tabla 5.1. Prueba Chi-cuadrado variable ‘duracién preferida’

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion

asintdtica exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 78,879* 1 <,001
Pearson
Correccion dhe 76,307 1 <,001
continuidad
Razon de verosimilitud 85,164 1 <,001
Prueba exacta de Fisher <,001 <,001
Asociacion lineal por 78,472 1 <,001
lineal
N de casos validos 194

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 37,58

b. 56lo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 5.2. Tabla cruzada: perfil de personalidad y preferencia por la duracién del speech

Tabla cruzada perfil_personalidad*speech_pref_duracion

speech_pref_duracion
Speech A Speech B Tortal

perfil_personalidad A Recuento 91 13 104
Recuento esperado 60,6 43,4 104,0

Residuo 30.4 -30,4
B Recuento 22 68 90
Recuento esperado 52.4 37,6 90,0

Residuo -30,4 30,4
Total Recuento 113 81 194
Recuento esperado 113,0 81,0 194,0
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Para un nivel de significacion de 0,05 se considera que hay diferencias
significativas entre los grupos para su eleccion de la duracion de cada speech
(ver tabla 5.2).

e Informacion
En lo referido a esta variable, lo interesante ha sido ver el nivel de informacion

del producto que cada tipo de personalidad necesita.

Para saber si hay diferencias significativas para los individuos segun el grupo al
gue pertenecen se realiza un andlisis ANOVA. Antes de proceder a su
realizacion, se efectian las pruebas de normalidad y homogeneidad de

varianzas para comprobar si se cumplen los requisitos que necesita el analisis

Tabla 5.3. Prueba de homogeneidad de varianza

Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico
de Levene ql1 al2 Sig.
nivel_info_probar  Se basa en la media 28,424 1 192 oon

Se hasaenla mediana 23,8492 1 192 oon
Se basaenla medianay 23,852 1 180,582 oo
con gl ajustado
Se basaenla media 27474 1 142 000
recortada

En este caso, la variable no cumple la hipotesis de homogeneidad de varianzas
entre los grupos, por lo que se recurre a realizar pruebas no paramétricas (en

este caso la prueba U de Mann-Whitney para muestras independientes).
Tabla 5.4. Resumen de contrastes de hip6tesis. Pruebas no paramétricas

Resumen de contrastes de hipotesis

Hipdtesis nula Prueba Sig. &P Decisidn

1 La distribucion de Prueba U de Mann-Whitney <,001 Rechace la hipétesis nula.
nivel_info_probar es la misma para muestras independientes
entre categorias de
perfil_personalidad.

a. El nivel de significacion es de ,050.
b. Se muestra la significancia asintética.
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Para un nivel de significacion de 0,05 se considera que hay diferencias
significativas entre los grupos para el nivel de informacion necesaria para probar
el producto de la cerveza artesana.

Tras realizar la regresion, se analiza de la misma forma a qué personalidad le
gusta mas cada tipo de informacién. Se calculan las puntuaciones medias del
tipo de informacién para cada grupo a fin de saber la importancia de este factor
en ellos. Asi se podra caracterizar estos grupos de acuerdo con el tipo de

informacién que necesitan para probar el producto.

Tabla 5.5. Resumen del modelo de regresion lineal

Resumen del modelo

Error
R cuadrado estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion

1 672 A52 440 , 786

a. Predictores: (Constante), info_sostenibilidad,
info_graduacion, info_origen, info_ingredientes

Tabla 5.6. Informe de medias

Informe
Media
info_graduaci info_ingredie
perfil_personalidad on info_origen ntes
A 4,86 4,63 4,88
B 5,06 5,31 5,32
Total 4,95 4,95 5,08

Por ultimo, se desea conocer si existen diferencias significativas entre los
individuos con personalidad Tipo Ay Tipo B en lo referido a qué tipo de
informacion prefieren.

Para saber si hay diferencias significativas para los individuos segun el grupo al
gue pertenecen se realiza un analisis ANOVA. Antes de proceder a su
realizacion, se efectian las pruebas de normalidad y homogeneidad de

varianzas para comprobar si se cumplen los requisitos que necesita el analisis.
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Tabla 5.7. Prueba de homogeneidad de varianza

Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico

de Levene gl gl2 Sig.

info_graduacion Se basa enla media 6,926 1 142 ong
Se basa en la mediana 4931 1 182 028
Se hasa enla medianay 4931 1 185,961 028
con gl ajustado
Se basa en la media 4619 1 182 033
recortada

info_origen Se basa enla media 17,768 1 142 oo
Se hasa enla mediana 9,348 1 192 003
Se hasa enla medianay 8,348 1 173,188 003
con gl ajustado
Se basa en la media 17,024 1 182 000
recortada

info_ingredientes  Se basa en la media 020 1 142 887
Se basa enla mediana 004 1 1482 851
Se hasa enla medianay 004 1 191 6459 a51
con gl ajustado
Se basa en la media 003 1 142 956
recortada

Como se puede observar, la prueba de homogeneidad de las varianzas solo se
cumple para la informacion relativa a los ingredientes. Por lo tanto, realizaremos
ANOVA para los ingredientes y pruebas no paramétricas para la informacion

sobre la graduacion y el origen.

Tabla 5.8. Analisis ANOVA para la variable ingredientes

ANOVA
info_ingredientes
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 49 650 1 9 6580 4 840 027
Dentro de grupos 375,031 192 1,953
Total 384 680 193

Para un nivel de significacién de 0,05 se considera que existen diferencias

significativas entre los grupos de personalidad en funcion la preferencia por
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disponer de informacion sobre los ingredientes de la cerveza artesana (ver tabla
5.7).

Con respecto a la graduacion y al origen, dado que no se cumple la hip6tesis
de homogeneidad de varianzas, se procede a realizar la prueba U de Mann-

Whitney para muestras independientes:
Tabla 5.9. Resumen de contrastes de hipotesis. Pruebas no paramétricas

Resumen de contrastes de hipotesis

Hipdtesis nula Prueba Sig. Decision
1 La distribucidn de info_origen s Pruebha U de Mann-Whitney para 006  Rechace la hipdtesis nula.
la misma entre categorias de muestras independientes
peril_personalidad.
2 La distribucion de Frueba lJ de Mann-Whitney para 670 Consemve la hipdtesis nula.
info_graduacion es la misma muestras independientes

entre categorias de
perfil_personalidad.

Se muestran significaciones asintdticas. El nivel de significacidn es de 050,

Concluimos que existen diferencias significativas entre los grupos de
personalidad en funcion la preferencia por disponer de informacion sobre el
origen de la cerveza artesana, pero no en lo relativo a la graduaciéon de la misma
(ver tabla 5.8).

e Speech preferido

Tabla 5.10. Prueba Chi-cuadrado variable ‘speech preferido

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion
asintdtica exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 39,966 1 <,001
Pearson
Correccion dhe 38,115 1 <,001
continuidad
Razon de verosimilitud 42,555 1 <,001
Prueba exacta de Fisher <,001 <,001
Asociacion lineal por 39,760 1 <,001
lineal
N de casos validos 194
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 34,33,

b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2
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Tabla 5.11. Tabla cruzada: perfil de personalidad y preferencia por la duracion del speech

Tabla cruzada perfil_personalidad*speech_preferido

speech_preferido

Speech A  Speech B Total
perfil_personalidad A Recuento 61 43 104
Recuento esperado 39,7 64,3 104,0
Residuo 21,3 -21,3
B Recuento 13 77 90
Recuento esperado 34,3 55,7 90,0
Residuo -21,3 21,3
Total Recuento 74 120 194
Recuento esperado 74,0 120,0 194,0

Para un nivel de significacion de 0,05 se considera que hay diferencias

significativas entre los grupos para su eleccion de cada speech (ver tabla 5.10).

Ahora, se analizara si existen diferencias significativas entre la variable ‘speech

preferido’ y ‘consume o no cerveza’. Se ha realizado un contraste Chi-Cuadrado.

Se extraen los recuentos esperado y observado junto con los residuos

estandarizados.

Tabla 5.12. Prueba Chi-cuadrado variable ‘speech preferido’

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn

Significacidn Significacidn

asintdtica exacta exacta
Yalor df (bilateral) (hilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de g9,593% 1 ooz
Fearson
Correccion de 8,994 1 003
continuidad®
Razdn de verosimilitud 10,672 1 am
Prueha exacta de Fisher ooz oo
Asociacion lineal por g542 1 ooz
lineal
M de casos validos 194

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es

21,74,
b. Sdlo se ha calculado para una tabla 2x2
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Tabla 5.13. Tabla cruzada: consume o no cervezay speech preferido

Tabla cruzada
consume_cerveza*speech_preferido

Fecuento
speech_preferido
Speech A SpeechB Total
CoOnsume_ceneza Mo 12 45 ar
] 62 74 137
Total 74 120 194

Para un nivel de significacion de 0,05 se considera que hay diferencias

significativas entre los grupos para su eleccion del speech favorito (5.11).
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ANEXO 6. COMPROBACION DE MEDICION DEL TEST DE PERSONALIDAD

Para comprobar si existe algun tipo de diferencia en los resultados al categorizar
a los individuos Tipo Ay Tipo B en funcién de su video y speech favorito, se ha
llevado a cabo una eliminacién de aquellos sujetos con unas puntuaciones en el
test de autoevaluacion de personalidad de 5,6 y 7. La nueva muestra contiene
N=163, donde 73 individuos pertenecen al grupo con un perfil de personalidad
Tipo Ay 90 al Tipo B.

Los resultados son los siguientes:

- Con respecto a la variable ‘video preferido’:

Tabla 6.1. Prueba Chi-cuadrado variable ‘video preferido’

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn Significacidn Significacidn

asintdtica exacta exacta
Walar df (hilateral) (hilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 86 6967 1 .oon
Fearson
Correccion de 83,710 1 .oon
continuidad®
Razdn de verosimilitud 96,630 1 Jooo
Prueba exacta de Fisher ooo ooo
Asociacidn lineal por 86,164 1 oon
lineal
M de casos validos 163

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
28,21.

b. Sdlo se ha calculado para una tahbla 2x2

Tabla 6.2. Tabla cruzada: perfil de personalidad y video preferido

Tabla cruzada
perfil_personalidad*video_preferido

Fecuento
video_preferido
Wideo A Yideo B Total
peril_personalidad A a¥ 16 73
B B g4 a0
Total 63 100 163
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Para un nivel de significacion de 0,05 se considera que hay diferencias

significativas entre los grupos para su eleccion de cada video (ver tabla 6.1).

- Con respecto a la variable ‘speech preferido’:

Tabla 6.3. Prueba Chi-cuadrado variable ‘speech preferido

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn Significacian Significacidn

asintdtica exacta exacta
Walar df (hilateral) (bilateral) {unilateral)
Chi-cuadrado de 39,175° 1 000
Fearson
Correccion de 37143 1 ooo
continuidad®
Razdn de verosimilitud 40 684 1 ooo
Prueha exacta de Fisher oo oo
Asociacian lineal par 33,935 1 .0oo
linzal
M de casos validos 163

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
2598,

h. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 5.10. Tabla cruzada: perfil de personalidad y speech preferido

Tabla cruzada
perfil_personalidad*speech_preferido

Recuento
speech_preferido
Speech A SpeechB Taotal
perfil_personalidad A 45 28 73
B 13 77 50
Taotal a8 105 163

Para un nivel de significacion de 0,05 se considera que hay diferencias

significativas entre los grupos para su eleccidén de cada speech (ver tabla 6.3).
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ANEXO 7. DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS EN CUANTO SI AUMENTA O
NO DE LA MISMA MANERA EL INTERES POR PROBAR LA CERVEZA CON
UN TIPO DE ACCION U OTRO.

Para conocer si hay diferencias significativas en cada grupo de personalidad
segun su opinién de si aumenta o no de la misma manera cada una de las
acciones presentadas, tantos videos como speechs se ha realizado un contraste
Chi-Cuadrado. Se extraen los recuentos esperado y observado junto con los
residuos estandarizados.

e Conrespecto alos videos:

Tabla 6.1. Prueba Chi-cuadrado variable ‘aumenta de la misma forma el interés por

probar la cerveza con el video A que con el B’

Pruebas de chi-cuadrado

Significacian
asintdtica

Walor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 19,882° 2 aon
Fearson
Razdn de verosimilitud 22,409 2 ooo
Asociacidn lineal por 17,114 1 ,aoo
lineal
N de casos validos 194

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 4.
El recuento minimo esperado es 7,42,

Tabla 6.2. Tabla cruzada: perfil de personalidad y preferencia por la aumenta de la misma
forma el interés por probar la cerveza con el video A que con el B

Tabla cruzada
perfil_personalidad*gr_interes_probar_misma_forma_VA_VB

Recuento
gr_interes_probar_misma_forma_VA_WE
Mo aumenta Aumenta de
de la misma Me es la misma
manera indiferente manera Total
peril_personalidad A 74 16 14 104
B aa 2 2 40
Total 160 18 16 1494
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e Con respecto alos Speechs

Tabla 6.3. Prueba Chi-cuadrado variable ‘aumenta de la misma forma el interés por

probar la cerveza con el speech A que con el B’

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)

Chi-cuadrado de 18,8147 2 <,001
Pearson
Razon de verosimilitud 20,877 . <,001
Asociacion lineal por 16,842 1 <,001
lineal
N de casos vdlidos 194

a. 2 casillas {33,3%) han esperado un recuento menor gue
5. El recuento minimo esperado es 4,18,

Tabla 6.4. Tabla cruzada: perfil de personalidad y preferencia por la aumenta de la misma

forma el interés por probar la cerveza con el speech A que con el B

Tabla cruzada perfil_personalidad*gr_interes_probar_misma_forma_SA_SB

gr_interes_probar_misma_forma_SA_SB

No aumenta Aumenta de
de la misma Me es la misma
marera indiferente manera Total

perfil_personalidad A Recuento 73 23 8 104
Recuento esperado 84,7 14,5 4,8 104,0

Residuo =11,7 8,5 3,2
B Recuento 85 4 1 90
Recuento esperado 73.3 12,5 4,2 90,0

Residuo 11,7 -8,5 =3,2
Total Recuento 158 27 9 194
Recuento esperado 158,0 27,0 9.0 194.0

En ambos casos, para un nivel de significaciéon de 0,05 se considera que hay
diferencias significativas entre los grupos en funcién de su opinion de si aumenta
o no de la misma manera su interés por probar una cerveza artesana con ambos
videos y speechs. No obstante, se observa que la mayoria se encuentra de
acuerdo con respecto a que su interés no aumenta de la misma manera si se

ven expuestos a diferentes tipos de acciones de marketing.
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