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Resumen

La investigacion que se presentara a continuacion pretendié indagar sobre el
consumo de cerveza de personas pertenecientes a una universidad privada del
suroccidente de Cali, teniendo en cuenta las caracteristicas psicosociales de su
poblacion, al igual que el contexto en el que se encuentran inmersos, siendo estas
caracteristicas variables determinantes como la demografia, sus preferencias al
momento de decidir, el valor otorgado, los estilos de vida y la personalidad de los
participantes en el estudio. Se traté de un estudio exploratorio descriptivo, con un
alcance transversal y de caracter mixto. Todo esto, basado en concepciones sobre
el comportamiento del consumidor como las teorias planteadas por Solomon
(2008), Hawkins (2004) y Hoyer (2010), en los cuales se evidencia el rol tan
importante que juegan dichas variables al momento de identificar el consumo de
un producto, como lo es el caso de la cerveza y la inmersion dada por la misma

poblacion.

Palabras claves: consumo, preferencias, perfil psicosocial, psicografia, cerveza



Summary

Research to be discussed below aimed to investigate beer consumption among
individuals within a private university in southwestern Cali, taking into account the
psychosocial characteristics of its population, as well as the context in which they
are immersed. These characteristics determine variables such as demographics,
preferences when deciding the given value, lifestyle and personality of the
participants in the study, which was a descriptive exploratory study with a
transverse extent and mixed design. All this, based on conceptions of consumer
behavior such as the theories framed by Solomon (2008), Hawkins (2004) and
Hoyer (2010), in which the important role played by these variables when
identifying the consumption of a product is made evident, as is the case of beer

and immersion given by the same population.

Keywords: consumption, preferences, psychosocial profile, psychography, beer



Introduccién

Teniendo en cuenta el alto indice de consumo de bebidas alcohdlicas presentado
en la actualidad, que segun datos del Estudio Nacional de Consumo de
Sustancias Psicoactivas en Colombia, “el 87% de las personas declara haber
consumido alcohol al menos alguna vez en su vida” (pp. 50, 2013) muchas
entidades o grupos sociales intentan concientizar a la poblacion de las
consecuencias que estas practicas producen socialmente, en especial a las
nuevas generaciones, las cuales en el Valle del Cauca, de acuerdo con una
encuesta realizada con alumnos de colegios publicos en el 2007, 55% de los
estudiantes entre 12 y 18 afios reportan haber consumido alcohol alguna vez en la
vida (Secretaria de Salud Departamental del Valle del Cauca, 2008, p. 4). Aunque
dichos reportes se encuentren referidos a menores de edad esto se puede ver
reflejado como una practica a corto o largo plazo que afecte a la poblacién,
partiendo del consecuente producido por consumir cerveza, pues en la mayoria de
los casos las personas suelen consumir mas que la cerveza como tal, acudiendo a
otro tipo de bebidas que contienen alcohol. Segun el articulo publicado por
Beltrdn (2015), en la revista “La Republica”, el consumo de cerveza aumentd un
20% en los ultimos doce meses en los hogares colombianos, basado en informes
anuales realizados por “Consumer Insight” de Kantar Worldpanel. Sin embargo, en
el estudio citado anteriormente por la Secretaria de Salud Departamental del Valle,
se dice que el mayor nivel de consumo se da en las personas de entre 18 y 24
afios, en cuyo grupo etario el uso perjudicial del alcohol tiene un mayor impacto,

ademas de que es mayor en los estratos socioecondmicos altos (Gobierno



Nacional de la Republica de Colombia, 2013) por lo que la realizaciéon de

camparfas de prevencion dirigidas a estas poblaciones puede ser clave.

No obstante, se han realizado distintas campafas de prevencion en la poblacion
de esta universidad privada del suroccidente de Cali, con el propésito de
concientizar a las personas sobre el consumo no solo de alcohol sino también de
sustancias psicoactivas. Ejemplo de ello es el trabajo realizado por el Comité de
prevencion de abuso de sustancias psicoactivas de la universidad misma, esta
propuesta dirigida por Aristizabal (2012) tenia como fin hacer reflexionar a las
personas frente al consumo de alcohol y las consecuencias que esta traia
posterior a la decisién de ingerir cualquier tipo de bebida alcohdlica, evidenciando
situaciones problematicas y sentimientos negativos al no recordar el dia anterior y

comportarse de manera inapropiada socialmente bajo los efectos de este abuso.

Por lo anterior, la siguiente investigacion busca explorar aquellas caracteristicas
gue determinan a los individuos como seres no so6lo complejos sino también
totalmente diferentes al momento de responder y llevar a cabo practicas de
consumo, en la que se evidencie la capacidad para tomar decisiones singulares
teniendo en cuenta su entorno, los valores construidos a lo largo de su vida, la
personalidad peculiar que los diferencia de las demas personas, o sencillamente
los argumentos que tienen para apoyar sSus concepciones e ideales como
personas que consumen cerveza. Para asi, apoyar todo este proceso de
prevencion llevado a cabo en esta universidad privada del suroccidente de Cali y

sea posible identificar a futuro aquellos casos en los que sea necesario intervenir



de manera inmediata, ofreciendo ayuda a personas que se encuentran inmersas

en esta problematica.

Lo anterior se pretendi6 lograr a través de la aplicacion de una bateria que abarca
las variables a tener en cuenta, a personas consumidoras de cerveza de una
universidad privada del suroccidente de Cali. A partir de los resultados que se
obtuvieron se intentd constatar qué caracteristicas psicosociales de la poblacién
se deben tener en cuenta y pueden ser de un alto indice de importancia al
momento de planificar campafas que busquen iniciar un proceso de cambio social
desde el andlisis de las consecuencias que le trae dicha practica a futuro,
intentando identificar aquellas expectativas de prevencion estimadas dentro del
marco social que no impactan de manera oportuna o no cubren de lleno las
problematicas actuales, siendo posible implementar los métodos recomendados
por Londoifio & Vinaccia (2005), en su escrito sobre “Prevencion del abuso en el
consumo de alcohol en jévenes universitarios: lineamientos en el disefio de
programas costo - efectivos”. Dicho articulo tiene en cuenta no solo el método de
intervencion sino también caracteristicas y cualidades de las personas, asi como
aspectos psicosociales que determinan el consumo de las poblaciones

universitarias.



1. Pregunta de investigacion

¢ Qué caracteristicas psicosociales, en este caso, de personalidad,
sociodemogréficas, axiologicas, estilos de vida y preferencias de consumo, tienen

las personas que consumen cerveza de una universidad privada del sur de Cali?



2. Objetivos

2.1 Objetivo general:

Identificar las caracteristicas psicosociales (personalidad, demografia, axiologia,
estilos de vida y preferencias de consumo) de personas consumidoras de cerveza

qgue forman parte de una universidad privada del suroccidente de Cali.

2.2. Objetivos especificos:

« Examinar las caracteristicas de personalidad de las personas que
consumen cerveza pertenecientes a una universidad privada del

suroccidente de Cali.

* Analizar las caracteristicas sociodemograficas de las personas
consumidoras de cerveza pertenecientes a una universidad privada del

suroccidente de Cali.

» Establecer las caracteristicas axioldgicas de las personas que consumen

cerveza pertenecientes a una universidad privada del suroccidente de Cali.

« Examinar los estilos de vida de las personas que consumen cerveza

pertenecientes a una universidad privada del suroccidente de Cali.

» ldentificar las preferencias de consumo de personas que consumen cerveza

pertenecientes a una universidad privada del suroccidente de Cali.



« Caracterizar, en términos de sus variables demograficas, de personalidad,
orientaciones axioldgicas y estilos de vida, a los consumidores de cerveza

de una universidad privada de suroccidente de Cali.

3. Hipotesis

Ya que se trata de un estudio exploratorio no se manejan hipétesis debido a que
se plantea conocer la poblacién a partir de las caracteristicas de personalidad,
sociodemogréficas, axioldgicas, estilos de vida y preferencias de consumo de
personas consumidoras de cerveza que forman parte de una universidad privada
del suroccidente de Cali, partiendo de concepciones expuestas por Solomon
(2008), Hawkins (2004) y Hoyer (2010) en sus teorias sobre el comportamiento del
consumidor como variables determinantes al momento de efectuar el consumo de

un producto.



4. Marco teérico

Para orientar esta investigacion, se ha decidido articular un marco teorico en
donde prevalezcan concepciones encaminadas al comportamiento del
consumidor, y en este caso especifico que conceptualicen caracteristicas
psicosociales como la demografia, la personalidad, la axiologia, las preferencias
de consumo vy el estilo de vida de las personas. De igual forma, es importante
resaltar el motivo por el cual se ha determinado trabajar a partir de la psicografia,
pues su importancia radica en la descripcion de caracteristicas psicologicas que
evidencian el adecuado conocimiento de los consumidores, respondiendo a
aguella influencia obtenida por parte de las variables del mercado. Aunque
Agudelo y Villegas (2011) argumenten en su articulo sobre “La investigacion
psicografica y su aplicacion en el mercado” que es esta la oportunidad de adaptar
nuevos servicios y productos a las necesidades de diferentes grupos de poblacion,
con el objetivo de incrementar ventas, también es posible identificar dichas
caracteristicas para mitigar la problemética que hoy en dia vivimos frente al
desmedido consumo de alcohol, y en este caso especifico, inferido por el consumo

de cerveza como medio conductor.

Para aproximarse un poco mas a estas variables fue necesario tener en cuenta
argumentos desarrollados en distintas épocas acerca del comportamiento del
consumidor, en donde intervienen autores como Solomon (2008), Hawkins (2004),
Hoyer y compafia (2010), intentando conservar aquel enfoque orientado a las
estrategias del marketing y a la toma de decisiones partiendo desde los

presupuestos psicosociales de los sujetos.



Demografia

El estudio de las caracteristicas demograficas de los participantes de esta
investigacién en cuanto a la descripcion de la poblacion, se basa en la cantidad de
habitantes, su estructuracion, la construccion y desarrollo de sus conocimientos
dentro de una sociedad partiendo de las edades, el nivel de escolaridad, la
ocupacion, el estrato socioeconémico y demas aspectos determinantes. Todas las
consideraciones anteriores son las mas importantes para Hawkins, pues decia que
“las caracteristicas demogréficas influyen en el comportamiento del consumidor de
manera directa, al tomar una decision de consumo, como de indirecta, durante el
proceso de valoracion dada antes de la decision final de consumo” (2004, p.108).
Lo anterior evidencia que una eleccion de consumo no solo es efectuada por la
persona de manera individual, sino también es influenciada por el valor cultural
otorgado en el contexto en que se encuentra el sujeto, agregando una serie de

consideraciones del grupo social a las propias concepciones ya establecidas.

Lo dicho anteriormente, se puede evidenciar en un estudio realizado por Camacho
(2005) a estudiantes universitarios de la ciudad de Bogota, con el fin de evaluar
los aspectos sociodemogréaficos de estos sujetos frente a otras variables como las
expectativas y la ansiedad social, como aspectos que influencian directamente a
estos jovenes al momento de consumir bebidas alcohdlicas. Partiendo de
resultados cuantitativos, se aporta evidencia significativa que sugiere que quienes
tienen un mayor nivel de ansiedad presentan una expectativa elevada frente al
consumo de alcohol, haciendo posible poner sobre la mesa datos especificos de

esta problemética, que se ha vuelto un estilo de vida y legalmente esta amparada



por los distintos entes regulatorios como los padres de estos adolescentes u otras
figuras de autoridad, mas alla de lo que dice la ley. Tristemente los niveles de
frecuencia de consumo de alcohol no se ven impactados ni orientados a buenas
practicas por los medios de comunicacion, en donde sea posible un respectivo
control, para que este no se vea relacionado como una accién sin consecuencia
alguna en aspectos como la salud, el rendimiento académico o un facilitador de
integracion social como lo manifiestan los adolescentes. En el afio 2013, el
Ministro de Salud Alejandro Gaviria expreso la situacion actual sobre el consumo
no solo de alcohol sino también de cerveza, argumentando que al convertirse en
practicas de la vida cotidiana de los Colombianos, este se ha incluido como parte
de la cultura, la cual, a través de los afios se convierte en una problematica que
necesita programas de prevencion de mayor impacto social. Para lo anterior, es
importante reflexionar cuando este consumo se transforma en una problematica
social de las personas, independiente de la edad como también las repercusiones

gue presenta con el tiempo para la vida misma.

Otro estudio realizado en la ciudad de México por Guimaraes & compaifiia en el
afio 2014 evidencia la trascendencia que podria tener en las actuales
generaciones el consumo desmedido de alcohol y otras sustancias psicoactivas
sin regulacién alguna; pues fue significativa la poblacion de adultos mayores
registrada en la investigacion que consumié en su juventud alcohol, tabaco o
alguna droga, y mas preocupante aun es la cantidad de personas que volvieron
dicho consumo en una practica habitual y frecuente a lo largo de sus vidas,

presentando riesgos y efectos en otras patologias, las cuales no han sido
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investigadas como repercusiones sobre la salud misma. Para este estudio
Guimaraes & compainiia tenian como objetivo principal reportar las prevalencias de
consumo de alcohol, tabaco, drogas ilicitas y drogas meédicas usadas sin
prescripcion en adultos mayores del Distrito Federal a partir de los 69 afios de
edad, quienes eran beneficiarios del programa de pensién alimentaria del Instituto
para la Atencién del Adulto Mayor del Distrito Federal (IAAM-DF), utilizando como
instrumentos la Encuesta sobre Consumo de Sustancias Psicoactivas en Adultos
Mayores en la Ciudad de México, y la aplicacion de la Cédula de Identificacion de
Riesgos en personas Adultas Mayores, todo esto realizado por educadores
comunitarios capacitados, quienes visitaron a los adultos mayores de ambos
sexos, teniendo como muestra 2501 adultos mayores, encuestados de manera
aleatoria, reportando factores sociodemograficos asociados a su consumo junto a

la prevalencia del uso de sustancias.

Igualmente, podemos evidenciar el analisis realizado por Avellaneda & compafiia
(2010), en el cual exponen los “Patrones de consumo de alcohol en la
adolescencia” basandose en la influencia social y la percepcion de peligrosidad del
consumo mismo. Para dicho estudio se contdé con una muestra de 1624
estudiantes de secundaria entre los 12 y 18 afios de edad, quienes participaron de
manera voluntaria tras presentar el consentimiento informado por los acudientes y
permanecer el anonimato de sus participantes, matriculados en seis centros
educativos publicos de la ciudad de Girona durante el afio lectivo 2005 — 2006.
Estos patrones de consumo fueron analizados a partir de cuestionarios de

elaboracion propia por parte de los investigadores, recogiendo variables
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demograficas como género y edad, patrones de consumo, influencia social y
percepcion de peligrosidad; para lo cual muestra como resultado la prevalencia de
consumo de alcohol en 20,9% de la poblacién encuestada, partiendo del hecho
que gran cantidad de adolescentes encuestados fueron entre los 12 y 16,

previendo un incremento de consumo con la edad, independiente del género.

Estilos de vida

Otro complemento tedrico a tener en cuenta como variable esencial es el estilo de
vida de los individuos. Sobre este, Solomon (2008) afirma que “es un patrén de
consumo que refleja las decisiones de la gente sobre la forma en que gasta su
tiempo y su dinero” (pp. 209). Y para ello es necesario desarrollar pautas
comportamentales que definen a los sujetos, o como Hoyer (2010) lo plantea, un
conjunto de “manifestacion de patrones reales de comportamiento. En particular,
se manifiestan en las actividades, intereses y opiniones de un consumidor” (pp.
378). Lo anterior busca determinar diferencias de los individuos entre una
actividad como accién manifiesta, el interés por algun objeto en particular o la
opinion sobre un tema discutido, teniendo en cuenta sus creencias y percepciones

tanto personales como sociales.

En el articulo publicado por Gallego, Jimenez & Castro (2004) se puede evidenciar
un caso sobre esto, en el que se plantea que el consumo de alcohol puede llegar a
ser un habito entre los adolescentes, formar parte de su estilo de vida construido,
de una manera en la que se vincula dicha practica como una accion que no

genera gran riesgo. Esto, por la influencia de los mismos medios que la
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promocionan y que al hacerlo producen una tolerancia y aceptacion social,
convirtiendo a estas en facetas cotidianas del comportamiento orientado a
sentimientos, actitudes y opiniones pertinentes del sujeto, interpretado por
Plummer (1974) como la medicidn de actividades que realiza la gente y la cual se
basa en una concepcion formada de si mismos y del mundo que les rodea, un
interés que surge por algo en su ambiente inmediato o la inversién de tiempo y

costo en ese algo que defiende por principio propio.

Otro estudio que hace referencia al estilo de vida e involucre el tema del consumo
es el propuesto por Torres & Quintero (2004), el cual es realizado a estudiantes
de todas las carreras de la Pontifica Universidad Javeriana de Cali, seleccionando
a su muestra de manera intencional y utilizando instrumentos disefiados por
cuenta propia que midieran las dimensiones de estilo de vida basados en un
cuestionario de préacticas y creencias sobre el estilo de vida y la encuesta sobre
factores del contexto relacionados con el estilo de vida de las personas. El
resultado de dicho estudio es que el estilo de vida correspondiente al consumo de
alcohol, tabaco y otras drogas es poco saludable, denotando una contradiccion
entre lo que hacen y lo que creen estos jovenes universitarios, pues al involucrar
aspectos cognoscitivos y comportamentales se convierten en estilos de vida sin
posibilidad de diferenciar practicas poco o nada saludables para sus vidas versus
practicas saludables o muy saludables; siendo entonces un riesgo hacia el

consumo de estos universitarios.
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Personalidad

Desde el punto de vista psicosocial, Hoyer (2010) afirma que la personalidad
“consiste en patrones distintivos de conductas, tendencias, cualidades o
disposiciones personales que hacen que un individuo diferente de otro, accione
una respuesta consistente ante los estimulos del entorno™ (pp.371), exponiendo la
personalidad de los sujetos como rasgos con posibilidad de ser medidos a través
del seguimiento dado por los comportamientos, las actitudes y las acciones
mismas influenciadas por las tendencias sociales, las cuales se convierten en

hébitos de las personas.

De este modo, existen teorias que se basan en los multiples rasgos que
desarrollan los sujetos, a partir de la experiencia y los vinculos sociales
establecidos desde temprana edad, donde expresan comportamientos y actitudes
provocadas por la misma cultura y sus repentinos cambios, siendo concluyente
para la formacion de sus bases ontogenéticas. Entonces podremos decir que “la
personalidad es referida como una caracteristica psicolégica Unica del ser humano
y a su influencia consistente sobre la manera en que este responde a su entorno”
(Solomon, 2008; 196). Esta personalidad se va desarrollando a lo largo de los
afios partiendo del sentimiento de identidad personal y social, la conciencia que

tome el individuo de si mismo sobre las decisiones tomadas a lo largo de sus

vivencias en la sociedad que lo contenga como miembro.

Como parte de las transformaciones que ha tenido la concepcidon sobre

personalidad y categorizacion, a lo largo de los afios investigadores proponen
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diferentes modelos para poder evaluarla, como es el caso de los cinco factores de
personalidad; Sanchez & Ledesma (2007) hacen referencia a este recorrido
histérico desglosando los modelos psicoldgicos y sus respectivas modificaciones,
argumentando que “estas dimensiones pueden abarcar la mayor parte de los
rasgos de personalidad existentes” McCrea & Costa (en Sanchez y Ledesma,
2007, pp. 12). Del mismo modo, desarrollan la estructura comun de la
personalidad humana que trasciende diferencias culturales como la extraversion,

afabilidad, meticulosidad, neuroticismo y apertura a la experiencia.

Algunos casos en donde se puede evidenciar el consumo de alcohol y sea posible
tener en cuenta la variable de personalidad es el propuesto por Castafieda &
Chaves (2013), quienes pretendian identificar en una poblacién adulta del
municipio El Retiro (Antioquia) los tipos de consumo de alcohol asi como su
relacion con estilos de personalidad. Este estudio descriptivo contdé con la
implementacion de encuestas como Millon inventory of personality (MIPS) y
Alcohol use disorder identification test (AUDIT), con un total de 61 participantes,
de los cuales fue posible obtener una relacion entre el estilo de personalidad y
consumo de alcohol, una diferenciacion con respecto al género, siendo
significativo en mujeres, sugiriendo que pueden presentar un consumo
problematico de alcohol. Por otro lado, Pilatti & compafiia (2014), demuestran en
su estudio “Facetas de personalidad relacionadas con el consumo elevado de
alcohol en estudiantes universitarios” puntajes elevados en facetas de
personalidad implicados en el consumo de alcohol como lo son la inmoderacion, la

busqueda de emociones e intelecto; y en un puntaje menor la moral y el sentido
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del deber. Lo anterior estd basado en la exploracién de relaciones entre las
facetas de personalidad y el consumo de alcohol en estudiantes universitarios de
Cordoba (Argentina), siendo estos jovenes de diferentes instituciones educativas,
administrando el inventario de personalidad NEO-IPIP en version adaptada al

espafol a una muestra de 400 estudiantes universitarios.

Otra forma de implementar la variable de personalidad en un estudio, fue la
propuesta por Robles & compafiia (2007), quienes establecieron la prevalencia de
consumo de alcohol en una muestra compuesta por 240 estudiantes de una
escuela universitaria de enfermeria. Los sujetos, quienes participaron de manera
voluntaria respondiendo al test para valorar el consumo de alcohol AUDIT, el test
de personalidad International personality disorder examination IPDE y como
variables demograficas la edad, el sexo y estado civil. Arrojando puntuaciones que
relacionan los rasgos de personalidad y consumo de alcohol en personalidades
paranoides, antisociales, limite e histridnica; constatando entonces que el
consumo de alcohol de esta poblacion evidencia tener menos frecuencia de
consumo de alcohol, como factor de riesgo y muy infrecuente la posibilidad de

depender de dicho consumo, al presentar leves desordenes de personalidad.

Axiologia

Segun Hoyer (2010) “los valores son opiniones perdurables acerca de que un
comportamiento o resultado determinado sea bueno o malo, estos valores actuan
como estandares que guian el comportamiento a través de las situaciones y a lo

largo del tiempo”- (pp. 356), ademas se puede considerar que influyen en las
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decisiones que toma una persona al momento de consumir un producto o no.
Teniendo en cuenta esta posicion, podemos decir que son los valores los que
encaminan los comportamientos de cada sujeto, haciendo parte de los factores
gue demarcan la personalidad de cada individuo. Es por esto que Solomon en su
libro “Comportamiento del consumidor” (2008) deja en claro que este valor es
reforzado por las asociaciones que el sujeto realiza entre los productos y las
experiencias vividas con una marca en especifico, lo que convierte al producto de

manera automatica en preferido o rechazado.

Asi pues, para evaluar los valores humanos Schwartz (2001) plantea un modelo
en el que los valores se encuentran orientados a las conductas del individuo como
respuestas a metas deseables, agrupando estos valores en bipolaridades que
contrastan la autotrascendencia versus la autopromocion, en el cual pone de
manifiesto el bienestar del otro antes que el de si mismo contra el bienestar
individual sumado al logro netamente personal. Su otra polaridad corresponde a la
apertura a experiencias versus la conservacion, percibidas como la busqueda a
innovar y generar cambios en contra de prevalecer la tradicion y regirse por las
normas sin cambio alguno. Tal y como lo plantean Solano & Nader (2006) para
Schwartz “los valores representan las respuestas que las personas y los grupos
deben dar a tres requisitos universales: las necesidades de los individuos en su
condicion de seres biolégicos, la coordinacion de las acciones sociales y el
funcionamiento correcto y las supervivencia de los grupos” (2006; pp. 160). Estos
valores son: el logro, la benevolencia, la conformidad, el hedonismo, el poder, la

autodireccion, la seguridad, la estimulacion, la tradicion y el universalismo;
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relacionados entre si, presentando consecuencias a nivel psicoldgico, practico y

social al momento de entrar en conflicto.

Asi pues, es de mayor comprension el planteamiento anterior relacionado con el
articulo expuesto por Medina (2006), en el que pretende conocer los valores
asignados/dados al consumo de droga por parte de un hombre que acepta relatar
su historia de vida. El desarrollo a profundidad de dicha entrevista se basa en
concepciones expuestas por Rodriguez (1995) en su escrito “Modelos axioldgicos”
en el cual destaca la importancia de los procesos educativos como medio de
incorporacion de los valores que la misma personalidad del sujeto demanda ante
las necesidades de la sociedad que lo contiene. También hace una connotacién a
la tesis expuesta por Salazar (2004), “De la adiccién a la reincorporacién social” en
donde propone algo muy cierto sobre cada persona, cada sujeto responde a
estimulos externos teniendo en cuenta su propio codigo de valores construido,

surgiendo asi la diversidad social y por ende los distintos estilos de vida.

Un estudio que caracteriza la axiologia frente al consumo de alcohol es el
planteamiento dado por Moreno (2015) en su tesis sobre “Valores, actitudes hacia
el alcohol y consumo en adolescentes varones”, quien analiza las variables que
se relacionan con el consumo de alcohol en 382 adolescentes varones
escolarizados y pertenecientes a colegios de alto nivel socioeconémico de Buenos
Aires (Argentina) seleccionados de manera intencional, utilizando el test Portrait
values questionnaire (PVQ) y la escala de actitudes hacia el consumo. Lo anterior
para demostrar que las actitudes se encaminan hacia el consumo de alcohol como

variable dependiente y los valores como predictores.
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Preferencias de consumo

Esta variable reitera aquel valor otorgado al consumo de productos en particular,
pues dicha estimacion “representa el grado de actividad de procesamiento
dedicado a un estimulo en especifico, teniendo en cuenta los factores personales
de la eleccion y los factores de eleccién ante el estimulo” (Solomon, 2008; 201).
Siendo estos valores personales y de eleccion de consumo direccionados por la
experiencia positiva frente a un determinado producto y cémo este cumplio las

expectativas para ser elegido por el consumidor como decision final y definitiva.

En esa misma linea, podemos evidenciar aquella preferencia de consumo en el
estudio realizado por Olmeda & Bernabeu (2002), sobre los “Factores que
condicionan la frecuencia de consumo de vino”, en el cual se obtuvo como
resultado una priorizacién a la actitud de compra estrechamente relacionada con
las preferencias del individuo y como consecuente sus actitudes personales, en
este caso especifico el factor influenciador fue propiciado por la percepcion del
producto como tal, no solo en su ubicacién fisica predeterminada por estandares
del mercado sino que también jugdé un rol significativo la sugerencia de los
vendedores, sumando las experiencias pasadas del usuario, siendo todo esto un

referente positivo como decision de compra final.

Asi mismo, en la investigacion “The perceived importance of veal meat attributes in
consumer choice decisions”- propuesta por West, Larue, Touil, & Scott. (2001) en
donde se buscaba identificar el motivo de eleccion de personas consumidoras de

carne de ternera, se puede constatar que la preferencia de consumo se ve
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relacionada de manera constante con factores como caracteristicas
sociodemogréficas o estilo de vida de las personas. Como resultado a este estudio
realizado a personas de la provincia de Quebec, fue interesante el reconocimiento
a las preferencias de consumo, de como prefieren este alimento, viéndose
implicados los habitos de los sujetos, como la etnicidad, las creencias, sus
ingresos, su ubicacién geografica o la misma frecuencia de compra; recurriendo
entonces al recuerdo de experiencias y formacién personal de cada consumidor

para identificar la caracteristica psicosocial.

Otra concepcidon plasmada a partir del comportamiento del consumidor, y que
hace énfasis en temas que abarcan la psicografia es la propuesta por Klainer,
quien plantea que “el perfil psicografico describe las caracteristicas y respuestas
de un individuo ante su medio ambiente” (2000, p.3) y que su proceso de
segmentacion en el mercado bajo este principio tiende a dividir a los consumidores
principalmente en su estilo de vida, personalidad y valores otorgados a un
producto o servicio en la poblacién. Esto puede presentar similitudes o diferencias,
que pueden dar conocimiento a fondo del consumidor. En el caso de Vargas y
Washington (2014), exponen; en su tesis dirigida hacia el comportamiento del
consumidor, la psicografia como uno de sus fundamentos tedricos para analizar
los gustos y preferencias de los consumidores locales de la ciudad de Quito,
siendo integrador de la personalidad, el estilo de vida y los valores humanos de los
individuos, pero resaltan que estas son diferentes entre si, argumentando que los
valores representan la cualidad de creencia perdurable sobre las cosas, la

personalidad un factor diferenciador entre individuos y finalmente, el estilo de vida
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como una tendencia de comportamiento, (2014; pp. 7). Por otro lado, la tesis
expuesta por Campos, Garcia y Marroquin (2014) enfoca a la psicografia como
un tipo de segmentacion de mercado en donde se tiene en cuenta la clase social,
el estilo de vida o las caracteristicas de personalidad de los compradores, los
cuales se dividen en grupos base para determinar su consumo (2014; p. 13)
partiendo de la implementacion de estrategias que permitan resolver las
necesidades del consumidor y sea claro el panorama a trabajar con respecto al
comportamiento del consumidor, sin homogeneizar a la poblacién con medidas de
marketing masivo con respecto a la poblacién a trabajar, que en este caso fueron
consumidores de comidas réapidas en centros comerciales de dos ciudades

capitales como lo son San Salvador y Ciudad de Guatemala.

Cabe resaltar que en varios casos la psicografia es descrita dentro de la
concepciéon de segmentacion de mercados como una variable que solo abarca el
estilo de vida de las personas, como lo es el caso de “La guia metodologica para
la gestién efectiva de patrones de consumo mediante los datos proporcionados
por las facturas” expuesto por Cevallos (2006), en el que establece la psicografia
como un determinante individual del comportamiento del consumidor y la describe
como “una técnica operacional para medir el estilo de vida definiendo las
actividades, intereses y opiniones de los consumidores” (2006; p. 18). En esta
misma linea, plantean en un aporte metodolégico de desarrollo de nuevos
productos, “la psicografia como una propuesta de estudio del estilo de vida
mediante la identificacion y comprension del comportamiento de los individuos, a

través de lo que hacen y piensan en una gama de amplias situaciones” Dubois (en
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Rivera y Gonzalez, 2010, pp. 44). Para finalizar, es importante agregar que otras
fuentes se basan en el planteamiento de Dubois sobre la psicografia, propuesta en
el afio de 1999, en su libro del comportamiento del consumidor, pues en un
estudio expuesto por Macias Montes (2014), sobre el “Andlisis diferencial de los
factores que intervienen en la eleccion de formacion de estudiante: Perfil
psicografico, imagen corporativa del Centro de Formacion de Educacién Técnica-
Media, Universitaria y la Ocupaciéon Laboral” agregando que este acercamiento al

comportamiento es denominado por la psicografia como estilo de vida (p. 44).

5. Estado del arte

Es importante resaltar que con el transcurso del tiempo la gran mayoria de las
investigaciones que se han hecho sobre el consumo de alcohol no
necesariamente han sido direccionadas al consumo de cerveza, y menos aun
teniendo en cuenta concepciones relacionadas con el comportamiento del
consumidor, resaltando las caracteristicas psicosociales como la demografia, la
personalidad, la axiologia, las preferencias de consumo y el estilo de vida de las
personas como variables conjuntas al mismo tiempo como lo es en este caso. Por
consecuente, las diferentes investigaciones mencionadas a continuacion generan
perspectivas que ayudan a percibir el enfoque dado a los distintos estudios sobre
los factores involucrados en el consumo de alcohol y las multiples formas de

abarcar este tema.

Para estudiar el consumo de bebidas alcohdlicas, en la mayoria de los casos

prevalece la variable sociodemogréafica de la poblacion investigada, como lo
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exponen Gonzalez, Jiménez, & Rubio, (2004) quienes analizan la relacion entre el
consumo de alcohol y los diversos factores vinculados al contexto escolar. En este
estudio se evidencia la estratificacion demografica de los adolescentes, tras
recolectar informacion a través de un cuestionario anénimo y respondido por los
alumnos espafioles; comprobando que los escolares con mayor consumo de
alcohol son aquellos que han repetido curso, una o varias veces, y que Sus
expectativas académicas por continuar estudios también intervienen en la
frecuencia de consumo. Del mismo modo, se puede constatar esta perspectiva en
personal administrativo y de servicios de una universidad de Ecuador tal como lo
describe Ortiz, & Marziale (2010), bajo las relaciones encontradas en el abuso del
consumo de acuerdo a la situacion sociodemografica y el tipo de actividad laboral
realizada. Después de obtener los resultados arrojados por el cuestionario de
identificacion de los trastornos debidos al consumo de Alcohol y encontrar un
riesgo de consumo en estas personas, sugieren implementar un programa de
prevencion oportuno ante esta problematica. Otra investigacion direccionada al
nivel sociodemografico conjunto al estilo de vida con respecto a la toma de
decision es la propuesta por Bird, Kogan, Sanchez, & Villa, (2014) sobre la
comprension de légicas de consumo de los jovenes estudiados en dicho caso, en
donde su disefio fue encaminado a la observacion participante, a las encuestas de
categoria social y grupos de enfoque que fueran controlados por los
investigadores; logrando identificar cuatro perfiles distintivos ante el consumo de

alcohol de estos estudiantes limefios aunque su contexto fuera el mismo.
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Por otro lado, algunos estudios sobre el consumo de alcohol enfatizan una de las
variables a identificar dentro de los distintos contextos como lo es el estilo de vida
de las personas, tal y como lo hace Lépez (2004). Alli se destaca aquellas
caracteristicas, cambios y factores de riesgo como la personalidad e influencias
que propician el consumo en adolescentes tras evidenciarse la diversidad de
estilos de vida que se transforman en esta etapa de desarrollo bajo condiciones
geograficas, econdmicas, sociales y culturales tan distintas; afiadiendo que no
existe un unico estilo de vida adolescente, pues fue posible identificar no solo
estilos de vulnerabilidad sino también saludables, los cuales contribuyen al
desarrollo y bienestar de los jévenes en el momento de querer pertenecer a un
grupo determinado y adaptarse a sus dindmicas de manera oportuna. Esta misma
mirada fue analizada en estudiantes universitarios en Lima por Chau, & Van den
Broucke (2012) en donde buscaban explorar los habitos de consumo de alcohol en
los estudiantes para identificar los principales determinantes de su conducta de
consumo, con el objetivo de desarrollar programas de prevencion efectivos, todo
esto por medio de grupos focales que evidenciaran los problemas estresores, sus
expectativas sobre consumo de alcohol, la percepcién de presion ente pares y la
autoeficacia por rechazar el alcohol. Otro estudio transversal descriptivo realizado
por Gallardo-Escudero, Alférez, del Pozo, & Aliaga (2014) destinado a la recogida
de informacion relacionada con el consumo de alcohol y sus consecuencias
desfavorecedoras en el estilo de vida de estudiantes a partir de un cuestionario
que evallua el tipo de alcohol, su frecuencia y cantidad consumida, arrojé6 como
resultado en mayor proporcion del grupo encuestado, siendo las mujeres entre los

25 y 31 afos quienes consumen mas alcohol, sugiriendo entonces una
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concientizacion a la poblacion femenina universitaria a cerca de los beneficios

obtenidos tras dejar atras esta practica.

Con respecto a la variable axioldgica, determinada como caracteristica psicosocial
dentro de las exploraciones relacionadas al consumo de cerveza, o alcohol como
lo determinan la mayoria de las investigaciones, se puede percibir la evaluacion de
valores influyentes en las actitudes y conductas de las personas a partir de los
resultados obtenidos por Moreno; quien expresa que “el sistema de valores de los
adolescentes se construye... su educacion parece ser una de las claves para el
desarrollo de actitudes y conductas” (2015, p.209), tras realizar un estudio en
donde implementd encuestas como el “Portrait Values Questionnaire” y la Escala
de actitudes hacia el alcohol. Moreno presenta como resultado que la actitud hacia
el alcohol es una variable dependiente y los estudios utilizados son predictores de
ella, tal y como se ha mencionado anteriormente, al evidenciar una influencia
significativa por parte de los medios de comunicacion a lo largo de la formacion
de los adolescentes. Esto también se pudo revelar en el estudio realizado por
Lépez (2011), quien reflejo la diversidad cultural presentada por medio de una
investigacion cualitativa transversal, en donde analiza los valores intrinsecos
percibidos en los mensajes expuestos por campafas publicitarias que incitan al
consumo. Esta influencia no solo es vista desde el consumo de bebidas sino
también de alimentos, como es el caso de Schnettler, et al. (2010), quienes
determinaron segmentos de consumo segun la importancia y preferencia de las
personas hacia su origen y costo estipulado, realizando encuestas personales a

distintas etnias de Chile.
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Otras fuentes encaminadas a estudios de consumo de alcohol pero que no
intervienen en variables especificas como el estilo de vida, la demografia, las
preferencias de consumo, la axiologia o la personalidad, es el estudio de la
influencia cultural sobre los consumidores de bebidas alcohodlicas propuesta por
Morales (2014), quien explora de manera descriptiva a través de técnicas
etnograficas y factoriales, el consumo de alcohol en poblaciones como la ciudad
de Barranquilla y Neiva, para lo cual infiere que el consumo de alcohol es
aceptado y valorado socialmente, ejerciendo presion por consumir a través de los
medios masivos de comunicacion. Del mismo modo, es posible evidenciar el
reconocimiento de factores que estan relacionados con los patrones y las formas
de consumo mas allda de las estimaciones sobre la cantidad, profundizando
mediante investigaciones comparativas de distintas regiones latinoamericanas
(Sojo, 2012). Todo esto, con el propdsito de complementar el conocimiento
disponible sobre patrones de consumo de alcohol en las distintas regiones. Por
ultimo, se hace referencia a el consumo de alcohol en jovenes universitarios
planteado por Monsalve, Espinosa, & Espinosa (2011) en donde determinan a
partir de un estudio descriptivo, transversal la prevalencia de consumo de alcohol
y el alcoholismo tras prevalecer como riesgo y permanecer su patrén de consumo,
utilizando encuestas para coleccion de datos, en donde sus resultados indican que
el consumo de alcohol en estudiantes universitarios inicia previo a dicho momento

de la vida, siendo este el bachillerato.

En sintesis, podemos corroborar el planteamiento expuesto al principio de este

estado de arte en donde se pone de manifiesto que la mayoria de las
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investigaciones son direccionadas al consumo de alcohol relacionado con el
tabaco u otras sustancias psicoactivas. Sin embargo, estos estudios presentan
variables que se han tenido en cuenta para esta investigacion pero no de manera
conjunta como caracteristicas que integren el objetivo de un estudio en si, bajo el
concepto de psicografia y no necesariamente relacionadas en su totalidad bajo las
teorias del comportamiento del consumidor. Siendo distinto el disefio y alcance
establecido en cada una de las investigaciones, al igual que el uso de recoleccién
de datos que pudiera arrojar resultados ante sus objetivos particulares, pues
usualmente los estudios psicograficos son utilizados con fines que contribuyen al

consumo de un producto o servicio determinado.
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6. Metodologia

6.1. Tipo de investigacion

La investigacion realizada es de tipo cuantitativo, pues se busca caracterizar y
describir una poblacién con una caracteristica principal, el consumo de cerveza en
una universidad privada del suroccidente de Cali, a partir de la medicion numérica
de variables psicograficas. Asi mismo, el disefio de esta investigacion es no
experimental transversal y se busca conocer de forma natural el fenébmeno y la
poblacion siendo fuente de informacién primaria datos numéricos obtenidos de los
participantes, ademas de que la medicion se realiza en un solo momento. Por otro
lado, el alcance de este estudio es de tipo exploratorio y descriptivo definidos por
Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) como estudios donde se busca describir
a fondo una poblacién en especifico en relacién a algun fendmeno o variable poco

explorado en la literatura actual.

6.2. Participantes

Los sujetos a los que se le realizaron las pruebas psicosociales de esta
investigacién fueron personas que consumen cerveza y son pertenecientes a una
universidad del suroccidente de Cali, siendo estos estudiantes de pregrado y
empleados de la universidad misma, ya que se en su mayoria se trata de adultos
jovenes. Los criterios de inclusion a tener en cuenta al momento de seleccionar a
los sujetos debian ser los siguientes: estar inscrito en cualquier carrera de
pregrado o tener una contratacion directa con la universidad, ser mayor de edad y

consumir cerveza. A continuaciéon, se presenta la tabla 1 donde se exponen los
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datos obtenidos de las preguntas para las variables mas relevantes para

caracterizacion sociodemogréfica.

Tabla 1

Estadisticos descriptivos variables sociodemograficas

Estadisticos

Frecuencia/Media Porcentaje/DE

Género
Hombre 67 47.9
Mujer 73 52.1
Tipo
Estudiante 70 50
Colaborador 70 50
Edad* 27.5 7.39
Estado civil
Soltero 96 68.6
Casado 20 14.3
Union libre 20 14.3
Divorciado 4 2.9
Estrato
1-2 19 13.5
3-4 89 63.6
5-6 32 22.9

Nivel educativo



Bachillerato
Técnico
Tecnologico
Pregrado
Postgrado
Vivienda
Propia
Arrendada
Otra
Tipo vivienda
Casa
Apartamento
Zona
Urbana

Rural

10

15

98

70

61

82

58

132

8

29

5.7

7.1

10.8

70

6.4

50

43.6

6.4

58.6

41.4

94.3

5.7

*En esta variable, a diferencia de las demas, se presentan

como estadisticos descriptivos la media y desviacion estandar

por sus caracteristicas cuantitativas.

Esta investigacion se realizé con base en un muestreo no probabilistico intencional

(Chica et al. 2006), dentro del contexto de una universidad privada del

suroccidente de Cali. El tamaino de la muestra fue determinado como una muestra
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pequefia para iniciar la exploracion del tema, en el que fuera posible un analisis

sobre la misma poblacion a investigar.

6.3. Instrumentos

Teniendo en cuenta las variables a trabajar en lo que respecta con la investigacion
se tenia previsto realizar una bateria en donde abarcaran pruebas que cumplieran
con las expectativas propuestas sobre las caracteristicas psicosociales de
aguellas personas que consumen cerveza y estuvieran inmersas en el contexto de

la universidad privada del suroccidente de Cali con la que se trabajé.

Encuesta de datos demogréficos

Para esta distincibn demografica se llevé a cabo una encuesta AD HOC que
evidenciara las variables de edad, sexo, cargo o carrera, estado civil, estrato
socioeconémico, entre otras, de las personas que consumen cerveza Yy
perteneciesen a la universidad privada del suroccidente de Cali en cuestion,
siendo estas variables las que permitieran obtener una idea de las caracteristicas
sociales basicas de las personas. Para su caracterizacion demografica también es
importante mencionar que se aplicaron modelos de encuestas diferentes
dependiendo del criterio de inclusion, si el participante era estudiante de cualquier
carrera de pregrado o era colaborador de la universidad, dicha variacion fue
minima y se plasmaron como preguntas especificas para los estudiantes como la
carrera en curso, el semestre, el nimero de materias matriculadas y las

actividades extracurriculares realizadas en la universidad.
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Encuesta AlO (Barreto, Sandoval y Cortés, 2009; Solomon, 2008)

Dicha encuesta tuvo como propdsito examinar el estilo de vida de las personas,
partiendo de sus propios criterios en aspectos fundamentales como lo son las
cinco areas vitales (trabajo, tiempo libre, familia, comunidad y religion), de las
cuales decidian la cantidad de horas dedicada, el puntaje otorgado segun su
importancia y el nivel de inversion semanal de las mismas; al igual que opiniones
sobre las areas mas relevantes del pais (desarrollo social, economia, politica,
cultura, entre otros). Todo esto, basado en los fundamentos establecidos por
Solomon (2008) y Barreto, Sandoval y Cortés (2009) teniendo en cuenta los
diferentes entornos en que se desenvuelven cada una de estas personas y sus

intereses, actividades u opiniones al respecto.

Big Five Inventory (John, 1990)

La implementacion de tal prueba, la cual constaba de 44 items, era obtener
resultados que permitieran examinar las caracteristicas de personalidad de la
poblacién encuestada basandose en el modelo de los cinco grandes factores de la
personalidad propuestos por Costa y McCrae (1991) siendo estos denominados
como neuroticismo (mide el grado de estabilidad o inestabilidad emocional),
extraversion (mide la tendencia de los sujetos por entablar relaciones sociales),
afabilidad (identifica el estilo de relacion con los otros), meticulosidad (determina el
esmero y organizacion en aspectos relacionados al trabajo) y apertura a la
experiencia (referido a la busqueda de experiencias y sensaciones nuevas). Los

items responden a una escala Likert con 5 opciones de respuesta, en donde 1
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corresponde a “Total desacuerdo” con la afirmacion, hasta 5 “Total acuerdo” con la
afirmacion. Esta prueba demostr6 validez en diversos estudios (Castro Solano &
Casullo, 2001; Casto Solano, 2005) al igual que su confiabilidad al estar respaldad

por el Consejo Nacional de investigaciones cientificas y técnicas.

Portait Values Questionnaire (Schwartz, 2001)

El analisis de caracter axioldgico propuesto por Schwartz (2001) parte del valor
que le otorga el sujeto a principios donde sus decisiones tengan un bienestar
netamente propio antes que el de los demas o sea contrario a este fin, el sujeto
esté dispuesto a realizar cambios decisivos o seguir por la linea tradicional que le
proporciona seguridad frente a sus elecciones de valor humano. Este modelo
evidencia dos polaridades, la autotrascendencia versus la autopromocion, en el
cual pone de manifiesto el bienestar del otro antes que el de si mismo contra el
bienestar individual junto con el logro netamente personal. Su otra polaridad
corresponde a la apertura a experiencias versus la conservacion, percibidas como
la busqueda a innovar y generar cambios en contra de prevalecer la tradicion y
regirse por las normas sin cambio alguno. Esta prueba consta de 21 items en
donde responden a una escala Likert con 6 opciones de respuesta, en donde 1
corresponde a “Se parece mucho a mi” con la afirmacién, hasta 6 “No se parece
en nada a mi” con la afirmacion. Dicha prueba ha sido utilizada en estudios
anteriores demostrando ser confiable (Nader & Castro Solano 2006) y representar
validez al encontrarse respaldada y abalada por el Consejo Nacional de

investigaciones cientificas y técnicas.
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Preferencias de consumo

Finalmente, considerando los criterios expuestos por Malkhotra (2004), Solomon
(2008) y en la investigacion realizada por Morales & Lopez (2008) al valor las
preferencias de consumo como actitudes tomadas por el sujeto abordando la
realidad y permite conocer el comportamiento del consumidor, se pretendia
identificar e indagar sobre las preferencias de consumo de cerveza desarrollando
una encuesta de orden cualitativo, la que respaldara con argumentos propios del

sujeto las respuestas previamente dadas en los diferentes test.

6.4. Procedimiento

En primer lugar, se le presentd al participante el consentimiento informado
buscando hacerlo participe de las condiciones éticas de aplicacion para este
proyecto de investigacion. Si el participante aceptaba firmaba y se le entregaba
posteriormente una copia para poderse comunicar con los responsables de la
misma en caso de cualquier inquietud. Posteriormente, se administré una bateria
de pruebas para medir las variables correspondientes a la psicografia como
demografia, estilos de vida, personalidad, valores y preferencias de consumo de
cerveza de personas pertenecientes a la universidad privada del suroccidente de
Cali a encuestar, siendo estudiantes de pregrado y personas gue tuvieran una
contratacion directa con la universidad. No obstante, aunque la poblacién de dicha
universidad del suroccidente de Cali fue encuestada de manera aleatoria, se

tuvieron en cuenta los criterios de inclusion al momento de seleccionar a los
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sujetos, como el estar inscrito en cualquier carrera de pregrado o tener una

contratacion directa con la universidad, ser mayor de edad y consumir cerveza.

7. Andlisis de datos

Una vez se obtuvo la informacion de esta poblacién consumidora de cerveza, se
digitalizaron todas las respuestas obtenidas por los participantes en una base de
datos en Excel, posterior a esto, se exporto la informacién a una base de datos
nueva en SPSS Statistics, construida con el fin de analizar e interpretar resultados.
Para finalmente generar los resultados obtenidos se realizaron principalmente
procedimientos para frecuencias y datos descriptivos de la informacion recogida,
es decir, estadisticos descriptivos. Asi mismo, es importante mencionar que este
procedimiento se realizd para cada uno de los cinco aspectos evaluados en este
estudio, todo esto dependiendo de las caracteristicas de cada instrumento de

medicion y las variables contenidas en él.

8. Resultados

A partir de los analisis estadisticos realizados con el programa SPSS Statistics se
busco cumplir con el propdsito de este estudio que es identificar las caracteristicas
psicosociales (personalidad, demografia, axiologia, estilos de vida y preferencias
de consumo) de personas consumidoras de cerveza que forman parte de una
universidad privada del suroccidente de Cali. En este sentido, se presentan los
resultados obtenidos a partir de la aplicacion de una encuesta de datos

demograficos, una encuesta sobre estilos de vida (actividades, interés y
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opiniones), una encuesta sobre personalidad (Big Five Inventory), una encuesta
sobre valores humanos (Portrait Values Questionnaire) y una encuesta de
preferencias de consumo; que fue finalmente aplicada a una muestra de 140
personas vinculadas a una universidad privada del suroccidente de Cali. Asi pues,
para la presentacion de resultados se exponen los datos relacionados para los
cinco objetivos especificos en el orden en el que fueron planteados en la

introduccion.

Caracteristicas demogréficas

Para la caracterizacion demografica es importante recordar que se
aplicaron modelos de encuestas diferentes dependiendo de si el participante era
estudiante o colaborador. En este sentido, algunas preguntas estaban presentes
en los dos modelos y otras preguntas eran especificas para cada uno, esto
teniendo en cuenta que las variables principales para la descripcibn demogréafica

se presentaron en la seccién participantes en método.

En cuanto a las demas preguntas realizadas a la poblacion en general, el 61.4%
trabajan, el 18.6% dictan monitorias y el 20% restante no realizan ninguna
actividad laboral. En cuanto al ingreso mensual, 27.1% expresaron recibir un pago
mensual de dos salarios minimos, 17.1% menos de un salario minimo, 16.4% un
salario minimo y 19.2% reciben 3 o0 mas salarios minimos mensuales como pago.
Por otro lado, el 84.3% de la muestra menciond no tener personas a su cargo en

su trabajo y el 15,7% que si menciono tenerlas expresaron que tenian entre una a
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ocho personas a su cargo, a excepcion de un 1,4% que mencionaron tener 20

personas bajo su cargo.

Ahora bien, en cuanto a las preguntas realizadas Unicamente a estudiantes, su
distribucidon por carreras estuvo principalmente en ciencias econdmicas donde
hubo un 38,6% entre las carreras de mercadeo, administracion y economia. El
30% pertenecieron a carreras de ciencias sociales y humanidades como lo son
antropologia, psicologia, derecho, disefio y sociologia. De ingenierias hubo una
participacion del 14.3% y de ciencias exactas un 18.5%. Por otro lado, la ubicacién
semestral promedio de los estudiantes participantes fue de 7.5 (DE: 2.09)
expresando ademas que en promedio sus materias matriculadas en el momento
de la aplicacion eran 5.6 (DE: 1.8). Por dultimo, en cuanto actividades
extracurriculares realizadas por los estudiantes un 44.3% expres6 no realizar
ninguna actividad mientras que el 45.7% restante mencion0 realizar actividades
deportivas y culturales tales como gimnasio, futbol, voleibol, baloncesto, baile,

tenis, atletismo, natacion, rugby, kung fu, cocina y yoga.

Caracteristicas de personalidad

Para la descripcion de la muestra en cuanto a caracteristicas de personalidad se
presentan en la figura 2 las puntuaciones promedio para cada una de las cinco
escalas pertenecientes al instrumento Big Five Inventory, es importante recordar
gue estas escalas son: Afabilidad, meticulosidad, apertura, extroversion vy
neuroticismo. Teniendo en cuenta que la escala usada por el instrumento es de 1
a 5, es importante mencionar, que esta interpretacion se realiz6 a partir del manual

del Big Five Inventory donde se tienen en cuenta los rangos muy poco (0 -1,75),
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poco (1,76 — 2,50), moderadamente (2,51 — 3,25), bastante (3,26 — 4,00) y mucho
(4,01-5). Asi pues, se describe la muestra, en términos de personalidad, puntajes
altos (bastante) para las dimensiones meticulosidad y extroversion, es decir, su
energia, dinamica y actividad esta un poco sobre la media, al igual que su orden,
perseverancia y reflexion. Por otro lado, la escala de afabilidad se encontrd
igualmente en el rango “bastante” sin embargo muy cerca del rango “mucho”
dando cuenta asi de posibles caracteristicas de amabilidad, altruismo,
cooperacion y cordialidad en la poblacién encuestada. Situacion similar que ocurre
con la escala de apertura que habla de personalidades cultas, informadas e
interesadas por experiencias nuevas. Por ultimo, la escala de neuroticismo reporto
un puntaje moderado, dando cuenta de caracteristicas de personalidad en grados
medios de vulnerabilidad, irritabilidad, emotividad y ansiedad.

Dimensiones Big Five Inventory
4,5

3,76 3,82
3,57 3.46
3,5
2,76
2,5
15
0,5

Afabilidad  Meticulosidad Extroversién Apertura Neuroticismo

w

N

[

o

Figura 2. Puntuaciones promedio para cada una de las dimensiones del

instrumento de personalidad Big Five Inventory. Las desviaciones estandar para
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cada puntuaciéon son: Afabilidad= 0.40; Meticulosidad= 0.49; Extroversion= 0.40;
Apertura= 0.38 y Neuroticismo= 0,47.

No obstante, para establecer las caracteristicas de personalidad que poseen los
consumidores de cerveza de una universidad privada del suroccidente de Cali,
también se llevd a cabo un andlisis de cluster de K-medias en el que se incluyeron
como variables cada una de las cinco dimensiones obtenidas del Big Five
Inventory (John, 1990). Aunque se probaron distintas soluciones a modo de
exploraciéon frente al nUmero de perfiles ideal, se determinaron tres al evidenciar
como perdia significacion en términos psicologicos al probar con dos, cuatro y
cinco perfiles como solucién. Dicha solucibn mostrd tres perfiles descritos a

continuacion:

Perfil 1 “Estable” (N=64; 45,71%): Al presentar un bajo nivel de Neuroticismo,
podriamos decir que este tipo de consumidores es capaz de controlar sus
impulsos y situaciones de estrés, presentar una estabilidad de emocional frente al
nivel de emociones negativas, caracterizado por ser una persona calmada, segura

de si misma y equilibrada.

Perfil 2 “Cordial” (N= 45; 32,14%): Las personas identificadas en este perfil suelen
ser personas amables, cooperativas y compasivas, determinada por la calidad de
interaccidon que prefieren este tipo de consumidores, siendo bondadoso y servicial

con los demas.

Perfil 3 “Innovador” (N=31; 22,14%): Este tipo de consumidores de cerveza se

caracteriza por estar abierto a nuevas experiencias, aprender cosas nuevas y
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querer vivir emociones diferentes. De igual forma, se definen como personas que
establecen nuevos vinculos con facilidad y disfruta de ello. Este tipo de personas

suele ser creativa, curiosa y de mente abierta.

45
4  —
3
2,5
2
15
1

0,5

0
Apertura  Extroversion Neuroticismo Afabilidad Meticulosidad

—=eo—[Estable =—e=Cordial Innovador

Grafico 3. Perfiles de personalidad de personas consumidoras de cerveza

Clusteres - Personalidad

Claster 1 Claster 2 Claster 3
“Estable” “Cordial” ‘Innovador”
Apertura 3,96 3,63 3,82
Extroversion 3,58 3,13 3,7

Neuroticismo 2,45 2,93 3,17
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Afabilidad 3,99 3,73 3,38

Meticulosidad 3,9 3,44 3,1

Tabla 4. Perfiles de consumidores segun rasgos de personalidad
Caracteristicas axiolégicas

Para realizar la descripcidon axiologica, en primer lugar, se presenta la tabla 5 con
los estadisticos descriptivos de las puntaciones obtenidas por items, en donde se
encuentra que en términos generales las puntuaciones estuvieron entre 2 y 4
siendo el item “Para él/ella es importante mandar y decir a los demas lo que tienen
gue hacer. Desea que las personas hagan lo que se les dice” el mayor puntuado
con un promedio de 4.07 (DE: 1.18) y el item “Piensa que es importante que a
todas las personas del mundo se les trate con igualdad. Cree que todos deberian
tener las mismas oportunidades en la vida” el menor puntuado con una media de

1.83 (DE: 0.92)

Tabla 5

Estadisticos descriptivos items Portrait Values Questionnaire

) Desviacién
Items Media
estandar
Tener ideas nuevas y ser creativa es importante para
él/ella. Le gusta hacer las cosas de manera propia y 2,42 1,032
original.
Para él/ella es importante ser rico/a. Quiere tener mucho
3,44 1,415

dinero y poder comprar cosas caras



Piensa que es importante que a todas las personas del
mundo se les trate con igualdad. Cree que todos
deberian tener las mismas oportunidades en la vida.
Para él/ella es muy importante mostrar sus habilidades.
Quiere que la gente lo/la admire por lo que hace

Le importa vivir en lugares seguros. Evita cualquier cosa
gue pudiera poner en peligro su seguridad

Cree que las personas deben hacer lo que se les dice.
Opina que la gente debe seguir las reglas todo el tiempo,
aun cuando nadie las esté observando

Le parece importante escuchar a las personas que son
distintas a él/ella. Incluso cuando esta en desacuerdo
con ellas, todavia intenta poder entenderlas

Busca cualquier oportunidad para divertirse. Para él/ella
es importante hacer cosas que le resulten placenteras
Es importante tomar sus propias decisiones acerca de lo
que hace. Le gusta tener la libertad de planear y elegir
por si mismo/a sus actividades

Es muy importante para él/ella ayudar a la gente que lo/la
rodea. Se preocupa por su bienestar

Para él/ella es importante ser una persona muy exitosa.
Le gusta impresionar a la gente

Es muy importante la seguridad de su pais. Piensa que el

1,83

2,96

2,57

3,36

2,01

2,12

2,04

1,91

2,79

2,63
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,921

1,168

1,389

1,528

1,046

1,202

1,096

1,205

1,267

1,140



estado debe mantenerse alerta ante las amenazas
internas y externas

Le gusta arriesgarse. Anda siempre en busca de
aventuras

El/ella cree firmemente que las personas deberian
preocuparse por el medio ambiente. Para él/ella es
importante la ecologia

Es importante comportarse siempre correctamente.
Procura evitar hacer cualquier cosa que la gente juzgue
incorrecta

Para él/ella es importante mandar y decir a los demas lo
gue tienen que hacer. Desea que las personas hagan lo
gue se les dice

Es importante ser leal a sus amigos. Se entrega
totalmente a las personas cercanas

Cree que es mejor hacer las cosas de forma tradicional.
Es importante para él/ella conservar las costumbres que
ha aprendido

Disfrutar de los placeres de la vida es importante para
él/ella. Le agrada “darse los gustos”

Le gustan las sorpresas. Tener una vida llena de
emociones es importante para él/ella

Es importante ser humilde y modesto/a. Trata de no

3,24

2,14

2,74

4,07

2,03

3,59

2,06

2,39

2,14
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1,366

1,158

1,392

1,185

1,131

1,240

1,210

1,250

1,207
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llamar la atencion

Ahora bien, en la tabla 6 se describen las puntuaciones medias discriminadas por
las subdimensiones del instrumento para cada una de las dos bipolaridades
(cuatro dimensiones) presentes en el instrumento (autotrascendencia -—
autopromocion y conservacion — apertura al cambio). En estas puntuaciones se
encontré6 que no predomina ninguna de las subdimensiones. En este sentido, la
muestra le otorga valor similar a cada uno de los factores contemplados en el
instrumento, por lo que los consumidores no presentan una orientacion axiologica

marcada.

Tabla 6

Estadisticos descriptivos bipolaridades/dimensiones Portrait Values Questionnaire

Desviacion
Dimensiones Subdimensiones Media
estandar
Autotrascendencia Universalismo 2,00 , 736
Benevolencia 3,11 ,878
Autopromocion Poder 2,73 ,880
Logro 3,10 ,958
Conservacion Seguridad 2,35 ,899
Conformidad 3,04 , 745

Tradicion 2,21 933
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Tabla 6

Estadisticos descriptivos bipolaridades/dimensiones Portrait Values Questionnaire

Desviacioén
Dimensiones Subdimensiones Media
estandar
Apertura al cambio Estimulacién 3,05 1,134
Autodireccion 2,61 860
Hedonismo 2,02 ,982

También, en la tabla 7 se presentan las puntuaciones promedio para las cuatro
dimensiones/dos bipolaridades presentes en el instrumento aplicado para la
caracterizacion axioldgica. En estas puntuaciones, al igual que en el cuadro
anterior, se observan puntuaciones similares predominando la dimensién
autopromocion, lo cual podria hablar de una poblacién donde en alguna medida se
priorizan los intereses propios sobre los colectivos sin desconocer la presencia de

las caracteristicas de las demas dimensiones.

Tabla 7

Estadisticos descriptivos dimensiones/bipolaridades Portrait Values Questionnaire

Desviacién
Dimensiones/bipolaridades Media
estandar
Autotrascendencia 2,56 ,586
Autopromocién 2,91 , 716
Conservacion 2,54 520

Apertura al cambio 2,56 ,593
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Por ultimo, habiendo establecido los tres perfiles de personalidad de los
potenciales consumidores de cerveza, se procedid a establecer cuales son los
valores que los caracterizan. Para esto, se llevd a cabo otro andlisis de cluster de
K-Medias en el que se incluyeron como variables dependientes cada uno de los
valores que conforman el modelo de Schwartz (2001) y, al igual que en el caso de
personalidad, se realizaron pruebas diversos numeros de cluster, con el fin de
encontrar la solucion 6ptima con respecto a los perfiles axiolégicos. Los resultados
seflalaron que los perfiles de valores encontrados poseen las siguientes

caracteristicas:

Perfil 7 “Conservador” (N= 3; 2,14%): Este tipo de consumidores se caracterizan
por disfrutar de la vida a través del placer personal, prevaleciendo las dinamicas
ya establecidas por la sociedad, como las costumbres y la cultura misma. Todo

esto, yendo de la mano del respeto y compromiso con la tradicion.

Perfil 2 “Conformista”(N= 80; 57,14%): En este perfil tenemos al grupo de
personas que busca el éxito personal pero no se esfuerza para alcanzar sus
objetivos, conformandose con su situacion actual, valiéndose de las normas ya
establecidas y sin intencion de interferir en las diferentes dinamicas sociales para

escalar en sus aspiraciones.

Perfil 3 “Gusto por lo novedoso” (N= 57; 40,71%): Para finalizar, este grupo de

personas prefiere los desafios y las experiencias, introduciendo novedad y
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preservando el bienestar de las personas a través de la honestidad y dejando a un

lado los actos inmorales.
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—e—Conservador —e=—Conformista —®—Gusto por lo novedoso

Grafico 8. Perfiles de valores de consumidores de cerveza.

Clusteres - Valores

Claster 1 Claster 2 Claster 3
“Conservador” “Gusto por “Conformista”
lo novedoso”
Logro 4,00 3,25 2,83
Benevolencia 3,67 2,99 3,25

Conformidad 2,33 2,99 3,15
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Hedonismo 5,50 1,64 2,38
Poder 4,17 2,64 2,78
Autodireccion 3,33 2,82 2,27
Seguridad 4,00 2,34 2,29
Estimulacion 3,33 2,36 4,00
Tradicion 5,00 2,09 2,23
Universalismo 4,00 1,92 2,02

Tabla 9. Perfiles de consumidores de cerveza segun orientaciones en valores

Caracterizacion de preferencias de consumo

En cuanto a las preferencias de consumo encontradas se presenta la tabla
10 con la caracterizacién de la poblacion para la frecuencia mensual de consumo,
por qué consume cerveza y por qué prefiere la marca de cerveza que toma. Entre
los resultados se encuentra la diferencia entre las razones de consumo donde el
89.3% consumen por gusto y solo el 10.7% expresan razones de socializacion. Asi
mismo, las frecuencias de consumo mensual mas mencionadas fueron dos y tres
veces, siendo esto el 65.7% del total. Por ultimo, se hace evidente que la marca
preferida por la muestra es la Poker con un 53,6% seguida de la Redds con el

15,7% de preferencia



Tabla 10

Estadisticos descriptivos preferencias de consumo

Estadisticos

Frecuencia  Porcentaje

Frecuencia consumo mensual

Una vez 29 20,7
Dos veces 56 40,0
Tres veces 36 25,7
Cuatro veces 19 13,6

Por qué consume
Gusto 125 89,3
Social 15 10,7

Marca preferida

Poker 75 53,6

Redds 22 15,7
Club Colombia 21 15
Aguila Light 9 6,4
Costeia 5 3,6

Heineken 2 1,4
Peroni 2 1,4
Corona 4 2,9

Por qué prefiere marca

Sabor 61 43,6
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Sabor amargo 34 24,3
Sabor suave 40 28,6
Sabor fuerte 5 3,6

Ademas, se presenta la figura 11 donde se muestran las distribuciones para
la respuesta a con quien suele consumir cerveza, encontrando como respuesta
mas repetida la preferencia por el consumo con amigos con un 84.3% seguido de
la familia con un 11.4% mostrando asi una diferencia importante a favor de la

primera opcion de respuesta mencionada.

¢Con quien suele tomar cerveza?

1,40%  2,90%

= Amigos =Familia = Solo = Pareja

Figura 11. Preferencia acompafiamiento en consumo de cerveza.
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Caracteristicas de estilos de vida

Finalmente, se presentara la caracterizacion de estilos de vida a partir de la
encuesta AlO. Donde se indagd sobre qué actividades realiza diariamente, cuales
son sus intereses y cudal es su opinidon sobre temas varios. A partir de esto, en
primer lugar, se presenta la tabla 12 con los estadisticos descriptivos para las
horas dedicadas a ciertas actividades semanalmente en la muestra. Asi pues, se
encuentra que los encuestados en general dedican tiempo principalmente a su
trabajo y estudio con 46.5 horas a la semana, posteriormente se encuentra una
media de 11,1 y 15,1 la preferencia por el tiempo dedicado a la familia y tiempo
libre (deporte, leer, cine), Por ultimo, con un promedio de menos de una hora
semanal se encuentran las actividades comunitarias y relacionadas a la religion.
Tabla 12

Estadisticos descriptivos horas dedicadas a actividades en

la semana

Desviacion

Actividades Media

estandar

Trabajo/estudio 46,50 18,376
Tiempo libre 15,10 11,297
Familia 11,71 9,392
Actividades comunitarias ,85 1,967
Religién ,63 1,354

En segundo lugar, los intereses reportados por la muestra se presentan divididos

en la importancia que le otorgan a cierta actividad y el dinero que invierten en ella.
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Para la primera parte se mostrara la figura 13 donde se observa que lo que las
personas encuestadas consideran mas importante para su vida es el trabajo y la
familia. Seguido del tiempo libre con un puntaje medio y por ultimo las actividades

comunitarias y la religion con puntajes bajos por debajo de 5.

Intereses en la vida cotidiana

483 377

= Trabajo = Tiempo libre = Familia = Actividades comunitarias = Religion

Figura 13. Intereses en la vida cotidiana, encuesta AlO.

Por su parte, el promedio del dinero que los encuestados expresaron
invertir en las actividades se caracteriz6 de la siguiente manera: Trabajo= 39714
(DE: 20015), tiempo libre= 46785 (DE: 32269), familia= 76259 (DE: 80385),
actividades comunitarias= 5407 (DE: 12588) y religibn 2742 (DE: 5346). Es
importante mencionar que algunas desviaciones estandar se obtuvieron altas por
respuestas de algunos participantes donde el dinero que expresaban gastar era

significativamente mas alto al del resto de la muestra.
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Asi mismo, la opinion reportada por los participantes, en cuanto a temas de
desarrollo social, cultura, politica y economia, muestra que la opinibn mas
favorable con respecto al pais esta relacionada con cultura y la mas desfavorable
esta relacionada con aspectos sociales y politicos. Esto, basado en la media de
las puntuaciones obtenidas para cada uno de los temas cuestionados en la
encuesta (Ver tabla 14).

Tabla 14

Estadisticos descriptivos items de opinion, encuesta AlO

) Desviacion
Items Media
estandar
Colombia posee un alto nivel de desarrollo social 1,77 ,627
Colombia posee un sistema politico muy avanzado 1,60 ,687
En términos generales, la economia del pais marcha bien 1,88 ,662
A nivel cultural, Colombia posee una gran diversidad 3,21 ,863
La educacion en Colombia es excelente 1,89 ,805
Colombia es uno de los mejores paises para llevar a cabo
2,31 ,656
negocios
Los productos elaborados en Colombia son de excelente
3,10 ,671
calidad
A Colombia le espera un futuro muy prometedor 2,46 , 743

Perfiles psicosociales de consumidores de cerveza.

Para constatar lo dicho anteriormente, se analizaron los perfiles de los

consumidores de cerveza de una universidad privada del suroccidente de Cali,
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mediante un analisis de correspondencias multiples en el que se incluyeron como
categorias a contrastar todos los perfiles segun estilos de vida, rasgos de

personalidad y valores obtenidos.

Los resultados obtenidos demuestran que, en el perfil 1, las personas asociadas a
los perfiles de personalidad “Estable” y de valores “Conformista” tienden a dedicar
gran parte de su tiempo al trabajo o estudio, asignandoles un alto puntaje
correspondiente a la importancia otorgada para el curso de sus vidas. Del mismo
modo, tratan de equilibrar el tiempo en familia y el tiempo que dedican para sus
actividades de ocio aunque estas no superen al trabajo. Cabe resaltar que esto
tiene como respuesta ante actividades comunitarias y religion como acciones casi
gue nulas en sus estilos de vida. Otro perfil a resaltar es aquel grupo de personas
“Cordiales”, orientadas también al trabajo y/o estudio complementado con tiempo
libre y familia, aunque este grupo se destaque por ser amable y cooperativo, deja
en claro el significado del tiempo libre como un aspecto a llevar de la mano con las
horas invertidas en el trabajo. Finalmente, el perfil correspondiente al grupo 3
como personas orientadas a experimentar nuevas cosas sin olvidar la cultura,
pone de manifiesto la importancia de la religion y las acciones comunitarias

aunque estas no se den de manera frecuente ni en un gran porcentaje.

Asi pues, a partir de todo lo anteriormente mostrado en cuanto a caracterizacion
de estilos de vida, se encuentra que en términos generales la poblacion de
personas consumidoras de cerveza que forman parte de una universidad privada
del suroccidente de Cali tiene un estilo de vida enfocado principalmente al trabajo

y estudio sin esto significar que se deje de lado el ambito familiar que es reportado
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como importante dentro de su vida cotidiana. Asi mismo, su estilo de vida
contempla dentro de las prioridades el tiempo libre de recreacién u ocio, donde se
podria contemplar el consumo de cerveza. Finalmente, la realizacion de
actividades comunitarias o religiosas parece ser relegada y dejada de lado por la

gran mayoria de la muestra.

Grafico 15. Relacion entre perfiles personalidad y valores con el estilo de vida de

personas consumidoras de cerveza.
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9. Conclusiones y discusion

El estudio realizado logré su objetivo general, con el que se pretendia identificar
las caracteristicas psicosociales (personalidad, demografia, axiologia, estilos de
vida y preferencias de consumo de cerveza) de personas consumidoras de
cerveza que forman parte de una universidad privada del suroccidente de Cali.
Con los datos obtenidos, se puede plantear que la poblacién en la cual se realizo
este estudio presenta una influencia hacia el consumo de cerveza que responde a
las variables establecidas con base en las concepciones sobre el comportamiento
del consumidor y en como sus interpretaciones se encuentran ligadas a aquellas
respuestas obtenidas por el entorno, ya sea por vivencias o experiencias del
mismo a través de su desarrollo social y personal para tomar decisiones, siendo

este el caso de la decisidn entre consumir 0 no cerveza.

En efecto, se pudo evidenciar qué variables representan una leve distincion que
sea posible tener en cuenta para proximas estrategias de prevencion al consumo y
promover el cambio social como lo son la personalidad y los valores expuestos por
los participantes de este estudio. Aunque estas se hayan plasmado de manera
independiente en los resultados, de cierto modo evidencian variaciones a tener en
cuenta como variables que buscan identificar el por qué las personas se
comportan y creen en la forma que lo hacen; tal y como se plante6 al principio de

la investigacion con respecto a la implementacion de psicografias, expuestas por
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Agudelo y Villegas (2011), y que en efecto sea posible disminuir la poblacién de

personas consumidoras de cerveza de esta universidad del suroccidente de Cali.

Ademas, como se pudo evidenciar en los resultados de este estudio, algunas
caracteristicas psicosociales sobresalieron, como lo fue el caso de las
preferencias de consumo y los estilos de vida de las personas encuestadas, en
donde es importante mencionar que, aunque se pase la mayor parte del tiempo
estudiando o trabajando, esta poblacion no deja a un lado los espacios de
dispersion, tal vez para encontrar un equilibrio a su estilo de vida o contemplarse
dicho espacio para pasar tiempo con amigos ya sea consumiendo cerveza 0O
realizando alguna otra actividad. En esa misma linea, se podria creer que estas
personas se ven influenciadas de manera permanente y directa por su entorno
social, mostrandose en aquella afabilidad como aceptacion y relacion interpersonal
de manera positiva al momento de sumergirse en determinados contextos de
socializacion, generar experiencias nuevas que propicien un enriquecimiento en el
proceso sus practicas culturales; de igual manera es interesante la respuesta
obtenida en las caracteristicas de valor humano, en donde se denotan perfiles en
los que de cierto modo intenta prevalecer la benevolencia, independiente del valor
agregado a las metas encaminadas el logro, superacién o transformacion misma

de la persona.

Para finalizar, seria conveniente realizar este estudio de manera periddica para
determinar los constantes cambios como poblacién consumidora de cerveza a lo
largo de los afios, al igual que profundizar en dichas variables que sobresalieron

con el fin de arrojar resultados valiosos al momento de querer impactar de manera
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positiva a las personas en los distintos programas de prevencion del consumo de
sustancias psicoactivas de esta universidad privada del suroccidente de Cali para
direccionar de manera efectiva dicho trabajo de concientizacién con la poblacion.
Aunque ya se hayan realizado investigaciones para identificar en la poblacion
patrones de mayor consumo de alcohol, como lo realizd Aristizabal en su estudio
“Patrones de consumo de alcohol y su relacién con la edad, el género y la carrera
en un grupo de estudiantes de una universidad privada de la ciudad de Cali”
(2016), es indispensable generar un apoyo como lo es el caso de las
caracteristicas psicosociales de la poblacion misma para complementar
informacion misma sobre las personas consumidoras de cerveza y potenciales
consumidores de alcohol. Esto podria visualizar desde una perspectiva mas
exacta las motivaciones de estos individuos, al igual que tener presente la
diversidad cultural, y como esta se encuentra ligado al comportamiento de los

consumidores.

Tras realizar esta investigacion en la poblacion de una universidad privada del
suroccidente de Cali, fue posible destacar aquellas caracteristicas psicosociales
que se pretendian examinar tras implementar la psicografia como medio de
recoleccion de informacion, bajo los principios y concepciones estipulados por el
comportamiento del consumidor. Todo esto, para creer en el aporte que puede
generar a entidades universitarias que tienen previsto realizar campafias de
prevencion a las personas que se encuentran inmersas en estos contextos y
hacen parte de las dinamicas que se dan en los diferentes espacios y actividades

realizadas, siendo entonces una forma integrar las estrategias ya establecidas por
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parte de cada institucion. Pensar en que podemos llegar a impactar mas de lo
normal en esta situacion de consumo, y de manera especifica partiendo de las
caracteristicas psicosociales de los individuos puede generar una mayor
aceptacion de la realidad y respuesta por parte de quienes necesitan ayuda y no
acuden a ella por diferentes motivos, ya sea temor, negacion, ignorancia, entre

otras.
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Anexos

Encuesta de datos demograficos

A continuacién, le solicitamos que complete algunos datos sociodemogréficos.

A. ¢Usted es? Hombre D Mujer D

B. ¢ Cuantos afios tiene? Tengo afos

C. Mi estado civil es

Soltero/ Casado/ Unio Separado/ Divorciado/ Viudo/ Otr
a a n a a a o]
libre

D. Mi estrato es (sefiala con una X el estrato al cual pertenece):

1 J2[ ]3] 14 ]5[ ]e] ]

E. Mi nivel educativo es (sefiale con una X el mas alto que haya alcanzado):

Primaria Incompleta Tecnoldgico incompleto
Primaria completa Tecnologico completo
Bachillerato Universitario incompleto
Incompleto

Bachillerato completo Universitario completo
Técnico incompleto Posgrado incompleto
Técnico completo Posgrado completo

No poseo estudios
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F. ¢ Actualmente te encuentras trabajando? Si D No D

G. Si te encuentras trabajando, ¢cual es tu
puesto?

H. La empresa/organizacion es: Publica D Privada D
. Y corresponde al sector: Agropecuario | | Industrial [ | Servicios | |

J. Mis ingresos son de, aproximadamente (sefiale con una X la opcién que mas se
ajuste):

Menos de 1 SMMLV 6 SMMLV

1 SMMLV 7 SMMLV

2 SMMLV 8 SMMLV

3 SMMLV 9 SMMLV

4 SMMLV 10 o mas SMMLV
5 SMMLV

K. En su trabajo, ¢tiene personas a cargo? Si D No D

L. Si asi fuera, ¢ cuantas personas estan a cargo? Tengo
personas a cargo.

M. ¢Su vivienda es?: Propia D Arrendada D Otra D
N. ¢ Qué tipo de vivienda es? Apartamento [ | Casa | | Habitacion [ | Otra [ ]

0. ¢ En qué tipo de zona se encuentra? Urbana D Rural/campestre D
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Encuesta de datos demogréficos (estudiantes)

A continuacion, le solicitamos que complete algunos datos sociodemograficos.

A. ¢Usted es? Hombre D Mujer D

B. ¢ Cuantos afios tiene? Tengo afos

C. Mi estado civil es

Soltero/ Casado/ uUnio Separado/ Divorciado/ Viudo/ Otr
a a n a a a o]
libre

D. Mi estrato es (sefiala con una X el estrato al cual pertenece):

1 J2[ ]3] 14 ]5[ ]e] ]

E. Mi nivel educativo es (sefiale con una X el mas alto que haya alcanzado):

Primaria Incompleta Tecnoldgico incompleto
Primaria completa Tecnologico completo
Bachillerato Universitario incompleto
Incompleto

Bachillerato completo Universitario completo
Técnico incompleto Posgrado incompleto
Técnico completo Posgrado completo

No poseo estudios

F. ¢ Qué carrera esta cursando?
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G. ¢En qué semestre se encuentra?

H. ¢ Cuantas materias matriculo este semestre?

I. ¢, Qué actividades extracurriculares realiza?

J. ¢ Actualmente te encuentras trabajando o realizando algun tipo de No
monitoria? Si

K. Si te encuentras trabajando o realizando una monitoria, ¢.cual es tu rol /puesto?

L. La empresa/organizacion a la que pertenece es: Publica D Privada D
M. Y corresponde al sector: Agropecuario [ ] Industrial | | Servicios [ ]

N. Mis ingresos mensuales son de, aproximadamente (sefiale con una X la opcion
gue mas se ajuste):

Menos de 1 SMMLV 6 SMMLV

1 SMMLV 7 SMMLV

2 SMMLV 8 SMMLV

3 SMMLV 9 SMMLV

4 SMMLV 10 0 més SMMLV
5 SMMLV

O. En su trabajo o monitoria, ¢tiene personas a cargo? Si D No D

P. Si asi fuera, ¢cuantas personas estan a cargo? Tengo personas
a cargo.
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Q. ¢La vivienda en la que reside es?: Propia D Arrendada D Otra D

R. ¢ Qué tipo de vivienda es? Apartamento [ | Casa | | Habitacion [ | Otra [ ]

S. ¢ En qué tipo de zona se encuentra? Urbana D Rural/campestre D

Encuesta AIO

(Barreto, Sandoval y Cortés, 2009; Solomon, 2008).

A continuacién, le preguntare sobre algunas actividades que usted realiza
diariamente, cuales son sus intereses y finalmente su opinion sobre temas
variados. Por favor, sefiale con una X o complete de acuerdo con la instruccién la
opcion que mas se ajuste a lo que usted piensa, siente y/o hace. Recuerde que no

hay respuestas correctas o incorrectas.

¢, Cuantas horas semanales, en promedio, le dedica a las siguientes actividades?

Actividad

Horas semanales

Trabajo/ estudio

Tiempo libre (ir al cine, leer, hacer deporte)

Familia

Actividades comunitarias

Religién

A continuacién, encontrara una serie
de items relacionados con diferentes
ambitos en los cuales actuamos las
personas. Por favor, asigne el puntaje
que usted considere a cada uno de
ellos, de acuerdo a cuan importantes
resultan en su vida cotidiana. La
suma de todos los puntajes deben
dar como resultado 100 puntos.

Tal y como asignd los puntajes en el
cuadro anterior, ahora le pido que indique
la cantidad de dinero promedio que
invierte en cada una de las actividades
sefaladas. Por ejemplo, si asiste a
servicios religiosos, puede incluir el costo
del traslado hacia el sitio donde se oficia,
las donaciones, si antes, durante o
después consume algun  producto
alimenticio, etc.
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Cantidad de dinero

Actividad Puntaje Actividad invertido
Trabajo Trabajo
Tiempo libre Tiempo libre
Familia Familia
Actividades Actividades
comunitarias comunitarias
Religién Religion

Aqui abajo encontrara una serie de puntos sobre los cuales quisiera conocer su
opinion. Por favor, coloque en el cuadro que se encuentra al lado de cada
afirmacién el numero que mejor refleje el grado de acuerdo o desacuerdo con
dicha premisa, de acuerdo con la escala que encuentra aqui abajo. Trate de ser
sincero y recuerde que no hay respuestas correctas o incorrectas.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo.

3 = De acuerdo.

4 = Totalmente de acuerdo.

Colombia posee un alto nivel de desarrollo social.

Colombia posee un sistema politico muy avanzado.

En términos generales, la economia del pais marcha bien.

A nivel cultural, Colombia posee una gran diversidad.

La educacion en Colombia es excelente.

~lo|alo o

Colombia es uno de los mejores paises para llevar a cabo
negocios.

g. Los productos elaborados en Colombia son de excelente
calidad.

h. A Colombia le espera un futuro muy prometedor.
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(John, 1990; Castro, 2001)
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Instrucciones. Aqui tiene un listado de caracteristicas que usualmente se utilizan
para describir a las personas. Debera indicar en qué medida la frase lo describe
adecuadamente. Si esta completamente de acuerdo con la frase marque con
una cruz en la columna EN TOTAL ACUERDO. Si esta completamente
desacuerdo con la frase coloque una cruz en la columna EN TOTAL
DESACUERDO. Si no esta ni en ACUERDO ni en DESACUERDO cologue una
cruz en la columna correspondiente. Recuerde que tiene opciones intermedias.

Yo me veo a mi mismo/a
como alguien ...

En total

desacuerd
0

En
desacuerd
0

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerd
0

De
acuerd
0

En total
acuerdo

1. A quien le gusta hablar.

2. Que tiende siempre a
encontrar fallas en los
demas

3. Que tiene capacidad
para finalizar una tarea

4. Que es depresivo/a o
triste.

5. Que es original y a
guien se le ocurren
nuevas ideas

6. Que es reservado/a.

7. Que ayuda a los demas
Yy NO es egoista.

8. Que puede ser un poco
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Yo me veo a mi mismo/a
como alguien ...

En total

desacuerd
0

En
desacuerd
0

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerd
0

De
acuerd

En total
acuerdo

descuidado/a.

9. Que es tranquilo/a y
gue maneja bien los
problemas

10. Que es curioso/a
respecto de las cosas.

11. Que esta lleno/a de
energia.

12. Que suele comenzar
conflictos con los demas.

13. Que es un trabajador/a

confiable.

14. Que puede ser
impaciente.

15.Que es ingenioso/a.

16. Que siempre genera
mucho entusiasmo.

17.Que es capaz de
perdonar

18.Que tiende a ser
desorganizado/a.

19. Que se preocupa
mucho por todo.

20. Que tiene una
imaginacion muy activa.

21.Que tiende a ser
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Yo me veo a mi mismo/a
como alguien ...

En total

desacuerd
0

En
desacuerd
0

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerd
0

De
acuerd

En total
acuerdo

callado/a.

22. Que generalmente es
muy confiable.

23.Que tiende a ser
perezoso/a.

24. Que es
emocionalmente estable y
no se altera facilmente

25. Que es imaginativo/a.

26. Que es firme.

27. Que puede ser frio/a 'y
distante.

28. Que persevera hasta
gue las tareas estan
terminadas

29. Que puede tener
alteraciones en los
estados de &nimo

30. Que disfruta de las
experiencias de la vida

31. Que a veces es
timido/a e inhibido/a.

32. Que es muy
considerado/a y amable
con los demas
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Yo me veo a mi mismo/a
como alguien ...

En total

desacuerd
0

En
desacuerd
0

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerd
0

De
acuerd

En total
acuerdo

33. Que hace las cosas de
modo eficiente.

34. Que permanece
calmado/a en situaciones
tensas

35. Que prefiere el trabajo
rutinario.

36. Que es sociable.

37. Que a veces puede
tratar mal a los demas.

38. Que puede fijarse
metas y seguirlas.

39. Que se pone
nervioso/a facilmente.

40. A quien le gusta
pensar y reflexionar.

41. Que tiene pocos
intereses artisticos.

42. A quien le gusta
cooperar con los demas.

43. Que se distrae
facilmente.

44. Que tiene gustos
sofisticados en arte,
musica o literatura




Portrait Values Questionnaire

(Schwartz, 2001)

Instrucciones: A continuacion se describe brevemente a algunas personas.

Por favor lea cada descripcion y piense que tanto se parece 0 no se parece
usted cada una de esas personas. Ponga una “X” en la casilla de la derecha
gue muestre cuanto se parece a usted la persona descripta.
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1 2 3 4 5 6
Se parece | Se parece | Se parece | Se parece No se No se
mucho a ami algo a mi poco a mi parece a parece en
mi mi nada a mi
¢EN QUE MEDIDA SE PARECE ESTA PERSONA A USTED?
2134 6

1. Tener ideas nuevas y ser creativa es importante para
él/ella. Le gusta hacer las cosas de manera propia y

original.

2. Para él/ella es importante ser rico/a. Quiere tener mucho

dinero y poder comprar cosas caras.

3. Piensa que es importante que a todas las personas del
mundo se les trate con igualdad. Cree que todos
deberian tener las mismas oportunidades en la vida.

4. Para él/ella es muy importante mostrar sus habilidades.
Quiere que la gente lo/la admire por lo que hace.

5. Le importa vivir en lugares seguros. Evita cualquier cosa

gue pudiera poner en peligro su seguridad.

6. Cree que las personas deben hacer lo que se les dice.
Opina que la gente debe seguir las reglas todo el tiempo,

aun cuando nadie las esté observando.

7. Le parece importante escuchar a las personas que son
distintas a él/ella. Incluso cuando esta en desacuerdo con

ellas, todavia intenta poder entenderlas.

8. Busca cualquier oportunidad para divertirse. Para él/ella
es importante hacer cosas que le resulten placenteras.

9. Es importante tomar sus propias decisiones acerca de lo
qgue hace. Le gusta tener la libertad de planear y elegir

por si mismo/a sus actividades.
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¢ EN QUE MEDIDA SE PARECE ESTA PERSONA A USTED?

10.Es muy importante para él/ella ayudar a la gente que lo/la
rodea. Se preocupa por su bienestar.

11.Para él/ella es importante ser una persona muy exitosa.
Le gusta impresionar a la gente.

12.Es muy importante la seguridad de su pais. Piensa que el
estado debe mantenerse alerta ante las amenazas
internas y externas.

13.Le gusta arriesgarse. Anda siempre en busca de
aventuras.

14.El/ella cree firmemente que las personas deberian
preocuparse por el medio ambiente. Para él/ella es
importante la ecologia

15.Es importante comportarse siempre correctamente.
Procura evitar hacer cualquier cosa que la gente juzgue
incorrecta.

16.Para él/ella es importante mandar y decir a los demas lo
gue tienen que hacer. Desea gue las personas hagan lo
que se les dice.

17.Es importante ser leal a sus amigos. Se entrega
totalmente a las personas cercanas.

18.Cree que es mejor hacer las cosas de forma tradicional.
Es importante para él/ella conservar las costumbres que
ha aprendido.

19. Disfrutar de los placeres de la vida es importante para
él/ella. Le agrada “darse los gustos”

20.Le gustan las sorpresas. Tener una vida llena de
emociones es importante para él/ella.

21.Es importante ser humilde y modesto/a. Trata de no
llamar la atencion.




Encuesta de Preferencias de consumo

¢, Qué tan a menudo consume cerveza?
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¢ Por qué consume cerveza?

. ¢Con quién o quienes suele tomar cerveza?

. ¢ Prefiere algun tipo de cerveza en especial?

¢ Por qué la prefiere?




