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Introduccion. Actualmente la cerveza es una de las
bebidas alcohdlicas mas consumidas en América latina (1)
por lo que ésta tiene un gran potencial de generar mas
diversidad en sus productos; sin embargo, es importante
conocer la manera en que los consumidores la maridan
para obtener combinaciones de sabores que puedan ser
exitosos. Para acceder a un mayor numero de
consumidores en menores tiempos de evaluacion, en los
ultimos afos se ha propuesto el andlisis de redes sociales
(2), las cuales se han convertido en uno de los medios mas
utilizados en el intercambio de informacion, siendo Twitter
e Instagram dos de las plataformas mas populares (3).

El objetivo de este estudio se enfoca en el analisis de
publicaciones de Twitter e Instagram con el fin de definir
cudl de las 2 plataformas brinda informacién mas completa
acerca del contexto del consumidor de cervezay a su vez,
encontrar combinaciones de sabores que puedan ser
utilizadas en la implementacién de nuevos productos para
brindar un impacto positivo en el mercado de bebidas
alcoholicas.

Metodologia. 200 tweets y 200 imagenes de Instagram
relacionadas con cerveza se analizaron manualmente a
través de analisis de contenido (4) extrayendo las
combinaciones de sabores existentes y categorizandolas
en una tabla de frecuencias. Asimismo, se extrajo y
categoriz6 la informacién del contexto de consumo. La
tabla de combinacién de sabores se analiz6 mediante
andlisis de correspondencias multiple (ACM) seguida de
una clusterizacion aglomerativa jerarquica (CAJ). El
contexto de consumo, género y la informacién adicional de
la cerveza (color, marca y estilo) se compar6 mediante
pruebas de chi-cuadrada.

Resultados. Se encontraron diversas diferencias en la
informacidn obtenida de cada plataforma (género, marca,
estilo y color de cerveza), siendo Twitter en la que se
obtuvo menor cantidad de informacién y menos completa.
El andlisis de contenido arroj6 86 sabores para las 2
plataformas, de los cuales 36 obtuvieron una frecuencia
de ocurrencia mayor a 1%, y de entre estos ultimos, 22
sabores presentaron diferencia significativa, siendo
Instagram el que contiene mayores frecuencias con
excepcion de los sabores vino, botanas saladas, café,
pizza y avena.

El analisis de correspondencias mdultiple (ACM) vy la
posterior clusterizacion aglomerativa jerarquica (CAJ)
agrup6 a los sabores en 11 grupos para Twitter y 8 para
Instagram. En la Figura 1 se muestran los resultados del
analisis de correspondencias mudltiple y la respectiva
clusterizacion para Instagram.
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Fig. 1. ACM y CAJ de los sabores maridados con cerveza en Instagram

Conclusiones. En general, Instagram provee mas
detalles respecto al maridaje de sabores-cerveza y al
contexto de consumo, brindando un mejor entendimiento
del comportamiento y preferencias del consumidor.
Asimismo, se encontraron combinaciones de sabores
especificos, los cuales pueden aplicarse al desarrollo de
productos y a su vez, proveer una mayor aceptacion entre
los consumidores de cerveza.
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