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RESUMEN

La presente investigacion se realizé con la finalidad de
conocer las barreras que tienen los emprendedores
de cerveza artesanal peruanos, que impide el
incremento de su oferta de produccién. Para conocer
este impacto se aplicd un cuestionario y entrevistas a
productores de cerveza artesanal de Lima Metropolitana
y a consumidores de un segmento de mercado,
encontrandose que la preferencia de los emprendedores
de realizar promocién y publicidad en redes sociales es
ineficiente. Un significativo porcentaje de emprendedores
orienta sus productos a un amplio segmento de mercado.
El sistema mixto de pago del impuesto selectivo al
consumo es Visto por el emprendedor como injusto y
considerado un elemento que eleva el precio de sus
productos. El consumidor aprecia el atributo sabor de la
cerveza y muestra su disposicion en pagar un precio alto.

Palabras-claves: Emprendedor; microcervecero;
marketing y cerveza.

BARRIERS FOR WHICH THE CRAFT BEER INDUSTRY DOES
NOT TAKE OFF IN PERU

ABSTRACT

This research was conducted in order to understand the
barriers that Peruvian entrepreneurs craft beer, which
prevents increasing their production supply. To meet this
impact a questionnaire and interviews with producers
of craft beer consumers in metropolitan Lima and a
market segment was applied, being the preference of
entrepreneurs to carry out promotion and advertising on
social networks is inefficient. A significant percentage of
entrepreneurs focuses its products to a broad market
segment. The mixed system of payment of excise tax
is seen as unfair by the entrepreneur and considered
an element that raises the price of its products. The
consumer appreciates the taste of beer attribute and
shows its willingness to pay a high price.

Keywords: Entrepreneur; craft beer; brewers;
marketing and beer.
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1. INTRODUCCION

En Peru los fabricantes de cerveza artesanal, a menudo llama-
dos micro cervecerias, emprendedores, fabrican pequenas can-
tidades de cerveza en varios sabores, grados de alcohol, colores
y s6lo venden en el mercado local. Los emprendedores perua-
nos enfrentan barreras que les impide el incremento de oferta de
productos demandados por publico objetivo. Estas dificultades
que experimentan los productores de cerveza artesanal oca-
sionan que los consumidores no tengan acceso a un producto
cervecero, producto que por la calidad de sus insumos es con-
siderado un producto premium. La investigacion de esta proble-
matica se realizé por el interés de brindar a los emprendedores
de cerveza artesanal peruanos, elementos de marketing que les
permita identificar los impedimentos y entender la situacién ac-
tual, consolidar su posicion estratégica y ofertar sus productos a
un nicho de mercado que aprecia el sabor y las caracteristicas
de un producto premium diferenciado si lo comparamos con un
producto industrial.

Simonazzi (2009) afirma: “La cerveza es una bebida alcohdlica
elaborada por la fermentacion de soluciones obtenidas de cerea-
les y otros granos que contienen almidén” (p.5). Sobre el consu-
mo de cerveza en Peru, Euromonitor International (2017) sefiala
que el consumo per capita de cerveza en Peru entre 2007 y 2016
ha experimentado un crecimiento de 32,4 litros hasta llegar a
46,90 litros por persona. Estas cifras corresponden al consumo
de cerveza industrial. En Peru, aunque no se evidencia tradicion
de fabricantes cerveceros, la tendencia mundial es la aparicion
de micro cervecerias o cerveceras artesanales, esto viene ocu-
rriendo en Perd, aunque de una manera aun incipiente.

Los emprendedores de cerveza artesanal estan identificados
como MIPYMES, tienen una contribucion importante en la indus-
tria y en el empleo nacional, en ese sentido, la OEE* (2017) sos-
tiene que este segmento empresarial representa el 99.5% del
total de empresas formales en la economia peruana el 94.9%
son microempresas, 4.5% pequefia y 0.2% mediana
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MIPYME:Micro, pequeiia y mediana empresa

4 OEE: Oficina de Estudios Econdmicos del Ministerio de la Produccion
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2. METODOLOGIA

La investigacion propuesta es de tipo descriptiva
porque pretende describir las caracteristicas de
los emprendedores de cerveza artesanal y de los
consumidores, y explicar las barreras por las que
la industria de cerveza artesanal no despega en
el Peru. En ese sentido Grande y Abascal (2009)
sostienen que las investigaciones descriptivas, ex-
plican situaciones y pueden perseguir muchos ob-
jetivos, entre ellos describir las caracteristicas de
grupos, de consumidores, empresas, marcas o in-
termediarios; encontrar fortalezas y debilidades de
empresas, productos; entre otras caracteristicas
de este tipo de investigacion. Se emplea también
la investigacion de tipo explicativa, Yuni y Urbano
(2006) afirman que en este tipo de investigacion se
intenta examinar la naturaleza de las relaciones, la
causa y eficacia de una o mas variables median-
te comparaciones de variables; en ese sentido se
examinaran las razones por la cuales los empren-
dedores de cerveza artesanal peruanos ofertan sus
productos muy discretamente si lo comparamos
con los paises de la region.

Las barreras de ingreso al mercado peruano de
cerveza artesanal tienen relacion con las variables
producto ofertado, clientes y con la variable ofertan-
tes o emprendedores de cerveza artesanal.

Debido a la naturaleza descriptiva del estudio, se
realizo la investigacion usando fuentes de datos pri-
marias. La fase inicial exploratoria de tipo cualitativa
orientada a los consumidores de cerveza se reali-
z6 con la técnica de focus group durante el mes de
enero 2017, segun Flores (2013) esta técnica resulta
fructifera para explorar las percepciones, sentimien-
tos y pensamientos de los actores sociales sobre de-
terminados temas. Kotler y Armstrong (2013) sostie-
nen que: “La investigacion por encuestas, el método
mas ampliamente utilizado para la recopilacion de
datos primarios, es el método mejor estudiado para
la recopilacion de informacion descriptiva” (p. 106).
Aznar, Gallego y Medianero (2015) sostienen que:
“Un cuestionario es un documento que contiene una
serie de preguntas disefiadas con la finalidad de ge-
nerar datos necesarios para la consecucion de los
objetivos marcados por el proyecto de investigacion”
(p. 65). Malhotra (2008) manifiesta que la encuesta
y observacion son las dos principales técnicas para
obtener datos cuantitativos primarios en la investi-
gacion descriptiva y afirma que “el tipo de informa-
cion obtenida en un cuestionario puede clasificarse
como: 1. informacion basica, 2. informacion de cla-
sificacion y 3. informacion de identificacion” (p. 315).
Por lo antes citado se reconoce al cuestionario como
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fuente primaria valida y confiable en la investigacion
de mercados.

Entonces se identifica el segmento de mercado de
posibles consumidores de cerveza artesanal y lue-
go se calcula el tamano de la muestra poblacional a
quienes se aplico el cuestionario el mes de febrero
2017. El cuestionario para el consumidor tiene tres
bloques de preguntas. Un primer bloque incluye
preguntas para identificar indicadores demografi-
cos de sexo, edad y distrito de residencia. El segun-
do bloque es para obtener indicadores referentes
al consumo de alcohol y cerveza. El tercer bloque
de preguntas es referente al consumo de cerveza
artesanal e indicadores como frecuencia de consu-
mo, canal de compra, recordacion de marca, medio
de informacion y atributos o caracteristicas valori-
zados en su consumo. El proceso de levantamiento
de informacion se desarrollé los meses de febrero
y marzo 2017, para consumidores de cerveza apli-
cando el cuestionario a una muestra conformada
por hombres y mujeres de 25 a 45 afos de edad,
de nivel socioeconémico A, B de los distritos de Mi-
raflores, San Isidro, San Borja, Santiago de Surco y
la Molina correspondientes a Lima Metropolitana, el
tipo de cuestionario ha sido directo, y el muestreo
de tipo aleatorio simple.

El instrumento de medicion usado para obtener infor-
macion cuantitativa de los emprendedores de cerve-
za artesanal consiste en un cuestionario formado por
tres bloques de preguntas. El primer bloque incluye
preguntas sobre el producto ofertado por el empren-
dedor, para obtener indicadores de procedencia de
la materia prima, e indicadores de inversion en pro-
mocion y publicidad del producto. El segundo blo-
que de preguntas es para conocer el segmento de
mercado que atiende el emprendedor, canal de dis-
tribucion, el tercer bloque de preguntas es para ob-
tener informacién del emprendedor sobre aspectos
tributarios en el sector industrial. El levantamiento de
informacion para los emprendedores de cerveza ar-
tesanal se desarroll6é aplicando un cuestionario bajo
la técnica de entrevista directa, a emprendedores de
cerveza artesanal ubicados en Lima Metropolitana,
bajo un tipo de muestreo aleatorio simple.

3. RESULTADOS

Promocion

Kotler y Armstrong (2013) sostienen que: “La mez-
cla de promocion consiste en la mezcla especifica
de publicidad, relaciones publicas, ventas persona-
les promocién de ventas y herramienta de marke-
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ting directo que utiliza la compafia para comunicar
valor para el cliente de forma persuasiva y estable-
cer relaciones con éste” (p.408). Los emprendedo-
res de cerveza artesanal entrevistados un 53.8%
destinan hasta S/ 500 soles mensuales en realizar
promocion y publicidad. Un 7.79% menciona inver-
tir casi nada, no precisa la cantidad invertida y un
emprendedor menciona no invertir ya que desde su
punto de vista | cliente llega solo. Los niveles de in-
version identificados son presentados en la Tabla 1.

Tabla 1. Emprendedor de cerveza artesanal, Inversion
en publicidad

Inversién en Soles | Frecuencia | Porcentaje ::Jcmelrlt:ji
Casi nada 2 7.7% 7.7%
No precisa 4 15.4% 23.1%
No invierte 1 3.8% 26.9%
1a500 7 26.9% 53.8%
501 a 1.000 3 11.5% 65.3%
1.001 a 2.000 2 7.0% 72.3%
2.001 a 3.000 3 11.5% 83.8%
3.001 a 4.000 3 11.5% 95.3%
4.001 a 5.000 1 3.8% 100.0%
Total 26 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

ELeAzAR QuisPE / GUILLERMO QUINTANILLA

La Figura 1 muestra que un 80% de los emprende-
dores de cerveza artesanal prefieren realizar la pro-
mocion y publicidad usando la red social Facebook,
no precisando como hacerlo y promocionando boca
a boca la oferta de sus productos.

Materia Prima

Sobre la materia prima para la elaboracion de cer-
veza artesanal Reyes (2005) sefiala que basica-
mente, los ingredientes son la cebada, el lupulo, la
levadura y el agua, mezclados y pasados por un
proceso de fermentacion, maduracion y pasteuriza-
cion dan como producto un liquido ligero, brillante y
efervescente, de sabor fresco y suavemente amar-
go. El 100% de la muestra de emprendedores de
cerveza artesanal peruanos mencionan usar ma-
teria prima importada principalmente de: Bélgica,
Alemania, Estados Unidos, Suecia, México, Chile y
Brasil principalmente.

Segmentacion

Es el proceso por medio del cual el mercado total
de un producto o servicio es dividido en grupos
relativamente homogéneos atendiendo a sus ca-
racteristicas y necesidades particulares (Baena,
2011). En la muestra entrevistada de 362 consu-
midores, 247 correspondieron a consumidores de

30
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Figura 1. Preferencia en publicidad del emprendedor de cerveza artesanal

Fuente: Elaboracion propia, software SPSS.
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sexo masculino, un 56.7% de los consumidores
masculinos (140) mencionaron haber consumido
al menos una vez la cerveza artesanal y un 43.3%
menciond desconocer el producto (107). Respec-
to a consumidores de sexo femenino en la misma
muestra se entrevistd a 115 consumidores, se en-
contro que un 52.1% de consumidores femeninos
(60) mencionaron haber consumido al menos una
vez la cerveza artesanal y un 47.9% menciono
desconocer el producto (55). Para analizar en la
muestra la relacion de dependencia de la segmen-
tacién demografica del sexo y el consumo de cer-
veza artesanal estan relacionadas se parte de las
siguientes hipotesis:

H, = Las variables demografica sexo y consumo de
cerveza artesanal son independientes

H, = Las variables demografica sexo y consumo de
cerveza artesanal estan relacionadas

La prueba Chi-cuadrado mostrada en la Tabla 2,
presenta el resultado de significacion asintética
(bilateral) de 0.422 cifra que es mayor al grado de
error de 0.05; segun el cual se acepta la hipotesis
nula de independencia y se concluye que la varia-

ble demografica sexo y consumo de cerveza son
independientes.

En referencia a la segmentacion encontrada por
edad, en la base de datos: entrevistas-consumi-
dores cerveza artesanal.sav se ha cred la variable
dicotémica Consumo_cerveza_artesanal = {0. 1},
donde 0 = no consume y 1 = si consume; la va-
riable dicotomica se uso para filtrar la base de da-
tos y obtener consumidores por edad (ver Tabla 3).
La muestra en estudio, evidencia que de los 200
consumidores que mencionaron haber consumido
cerveza artesanal al menos una vez la edad pre-
ferida de los consumidores peruanos corresponde
a la edad de 26 a 30 afios, para ambos géneros;
masculino 42.9% y femenino 46.7%.

La dependencia de la segmentacion demografica
por edad del consumidor con el consumo de cer-
veza artesanal se realiza con la siguiente hipétesis:

Ho = Las variables demogréfica edad sexo y el con-
sumo de cerveza artesanal son independientes

H1 = Las variables demografica edad sexo y consu-
mo de cerveza artesanal estan relacionadas.

Tabla 2. Chi-cuadrado, variable demografica sexo y consumo de cerveza artesanal

Significacion Significacion Significacion
Valor gl asintotica exacta Exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson .644 (a) 1 422
Correccioén de continuidad (b) 475 1 491
Razon de verosimilitud .643 1 423
Prueba exacta de Fisher 429 .245
Asociacion lineal por lineal .643 1 423
N de casos validos 362
Fuente: Elaboracion propia, software SPSS.
Tabla 3. Consumo de cerveza artesanal por edad
Edad
Género Recuento 26-30 31-35 36-40 41-45 Tamafno muestra
Masculino | Consumidores 60 39 22 19 140
% dentro de género 42.9% 27.9% 15.7% 13.6% 100.0%
Femenino Consumidores 28 11 11 10 60
% dentro del género 46.7% 18.3% 18.3% 16.7% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, software SPSS.
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La prueba Chi-cuadrado mostrada en la Tabla 4,
presenta el resultado de significacion asintética
(bilateral) de 0.549 cifra que es mayor al grado de
error de 0.05; segun el cual se acepta la hipotesis
nula de independencia y se concluye que la varia-
ble demografica edad y consumo de cerveza arte-
sanal son independientes.

Se observa una preferencia (73.1 %) de los em-
prendedores de cerveza artesanal en ofertar sus
productos al NSE® A, B, incluyendo extranjeros y se
evidencia que un 19.2% de emprendedores orien-
tan sus productos a todos los NSE, ver Tabla 5. Al
formular la pregunta para conocer la edad del con-
sumidor que atiende el emprendedor, se encuentra
que un 61.5% de emprendedores de cerveza arte-
sanal no precisa la edad de sus consumidores y el
porcentaje restante evidencia una gran dispersion
en la edad de sus consumidores.

Plaza

Un 92.3 % de los emprendedores de cerveza ar-
tesanal entrevistados manifestaron ofertar sus pro-

ELeAzAR QuisPE / GUILLERMO QUINTANILLA

ductos en los restaurants, 73.1% mencionan ofertar
sus productos en los supermercados y en licorerias
53.8%. Cuando se habla de distribucion se esta
hablando de dos elementos la distribucion fisica y
los canales de Distribucién. Son conceptos que van
juntos, aunque se traten por separado (Giraldo y
David, 2016)

Luego de aplicar la encuesta a los consumidores
y se observa que los consumidores prefieren com-
prar el producto en Pub/bar (47%), restaurant (20%)
y supermercado (16%), lo que hace un 83% de la
preferencia del consumidor. Se evidencia una con-
tradiccion con lo obtenido en la entrevista a los em-
prendedores de cerveza artesanal y los consumi-
dores. Los emprendedores mencionan su principal
preferencia de ofertar sus productos en el restau-
rant (92.3%), supermercado (73.1%); mientras que
la muestra de los consumidores evidencia que solo
en un 20% consumen la cerveza en el restaurant,
ver Figura 2; el consumidor prefiere (47%) consumir
la cerveza artesanal en el pub/bar.

Tabla 4. Chi-Cuadrado, variable demogréafica edad y consumo de cerveza artesanal

Valor gl Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2.144 (a) 3 .549
Razén de verosimilitud 2.196 3 523
N de casos validos 200

Nota. (a) O casillas (0%) han esperado un recuento menor que 5.

El recuento minimo esperado es 8.70.

Fuente: Elaboracion propia, software SPSS.

Tabla 5. Consumo de cerveza artesanal por segmento

Segmento Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado

A 4 15.4% 15.4%
A B 13 50.0% 65.4%
A, By extranjeros 1 3.8% 69.2%
A, By extranjeros, personas que pueden pagar precio. 1 3.8% 73.1%
A /B, C 1 3.8% 76.9%
B cono norte 1 3.8% 80.8%
Extranjeros 1 3.8% 84.6%
Todos 4 15.4% 100.0%
Total 26 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, software SPSS.

5 NSE: Nivel socioeconomico del consumidor
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Figura 2. Diagrama de Pareto. Consumidor preferencia de compra.

Fuente. Elaboracion propia, software SPSS.

Si al consumidor se le pregunta ¢Cual es la cer-
veza que prefiere?, la respuesta es inmediata y
evidencia una preferencia por la cerveza industrial,
60.63% prefieren Pilsen Callao, 22.54 Cuzquefa,
7.30% Cristal y luego otras marcas como Corona y
Brahma. En la muestra las tres marcas industriales
tienen la preferencia del consumidor (90.47%).

Respecto a la cerveza artesanal, cuando a la mues-
tra se le formula la pregunta ¢cual es la cerveza
que recuerda haber consumido?, un 50% de los
entrevistados manifiesta no recordar la marca, 19%
recuerda la cerveza Barbarian, 8.5% Candelaria,
4.5% haber consumido Barranco Beer Company y
Nuevo Mundo 4%, el resto de marcas tiene una re-
cordacién menor.

Tabla 6. Atributo valorado en cerveza artesanal

Atributo valorado en la cerveza artesanal

La muestra estadistica presenta 200 consumidores
de cerveza artesanal, 140 corresponden a perso-
nas de sexo masculino y 60 personas de sexo fe-
menino. En ambos segmentos el principal atributo
valorado en la cerveza artesanal es el ‘sabor’ y en
segundo lugar el grado de alcohol (17.1%) para el
género masculino y el femenino prefiere en segun-
do lugar los ingredientes (11.7%) ver Tabla 6.

Esta investigacion analiza la segmentacion de-
mografica de sexo con los atributos de la cerveza
artesanal de: alcohol, calidad de los ingredientes,
precio y sabor de los consumidores. En la base de
datos: entrevistas-consumidores cerveza artesanal.
sav se ha creado la variable dicotémica Consumo__

Atributo
Género Grado alcohol Ingredientes Precio Sabor Total
Masculino 24 19 2 95 140
% dentro del género 17.1% 13.6% 1.4% 67.9%
Femenino 6 7 2 45 60
% dentro del género 10.0% 11.7% 3.3% 75.0%

Fuente: Elaboracion propia, software SPSS.
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cerveza_artesanal = {0. 1}, donde 0 = no consume
y 1 = si consume; la variable dicotdmica sera usada
para filtrar la base de datos. La dependencia de la
segmentacion demografica sexo con los atributos
de la cerveza artesanal de: alcohol, calidad de los
ingredientes, precio y sabor de los consumidores;
se realiza con la siguiente hipoétesis:

Ho = Las variables demografica sexo y los atributos
de la cerveza artesanal de: alcohol, calidad de los
ingredientes, precio y sabor son independientes

H1 = Las variables demografica sexo y los atributos
de la cerveza artesanal de: alcohol, calidad de los
ingredientes, precio y sabor estan relacionadas.

La prueba Chi-cuadrado mostrada en la Tabla 7
presenta el resultado de significacion asintética
(bilateral) de 0.455 cifra que es mayor al grado de
error de 0.05; segun el cual se acepta la hipotesis
nula de independencia y se concluye que la varia-
ble demografica género y los atributos de la cerve-
za artesanal de: alcohol, calidad de los ingredien-
tes, precio y sabor son independientes.

Tabla 7. Chi-Cuadrado, variable género y consumo de
cerveza artesanal

Significacion
Valor al asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 2.614 (a) | 3 455
Razoén de verosimilitud 2.663 3 447
N de casos validos 200

Fuente: Elaboracion propia, software SPSS.

5[21330
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Precio

El disefio de una politica de precios es muy comple-
jo, pero siempre se debe tener claro que un precio
es la expresion de un valor (Villanueva y De Toro,
2017). Se encuentra en la muestra de los consumi-
dores de Lima metropolitana que un 44.5% com-
pran la cerveza artesanal entre S/ 11 a S/15 soles,
un 26% entre S/ 6 a S/ 10 y un 25% entre S/ 16 a
S/ 20, lo que significa que el 95% de la muestra
esta dispuesta a pagar por una cerveza artesanal
de 300 cc el importe entre S/ 6 y S/ 20. Apenas un
4.5% de los consumidores manifiesta haber consu-
mido una cerveza de S/ 21 a S/ 30. (ver Figura 3)

Se observa que un 4.5% de la muestra de consu-
midores de cerveza artesanal han manifestado su
disposicion por consumir una cerveza de S/ 21 a S/
30. lo que puede significar que han consumido una
cerveza artesanal de 300 cc importada de Bélgica o
Alemania, ya que en el mercado local no hay produc-
tores nacionales que oferten la cerveza a ese precio.

Impuesto selectivo al consumo (ISC)

En Peru desde el 2013 los cerveceros artesanales
pagan los impuestos de acuerdo con un sistema
mixto, en este sistema si la bebida alcohdlica tiene
de 0 a 6 grados de alcohol debe pagar S/. 1.25 por
cada litro producido o el 30% del precio de venta al
publico, y si tiene de 6 a 20 grados de alcohol debe
pagar S/ 2.50 por cada litro producido o el 25% del
precio de venta al publico, finalmente si la bebida
alcohdlica tiene mas de 20 grados de alcohol debe
pagar S/ 3.40 por cada litro producido o el 25% del
precio de venta al publico. En este sistema mixto

precio-pagas

Mos-10
W15

1620
s“.m R

Figura 3. Precio pagado por consumidor de Lima Metropolitana

Fuente. Elaboracion propia, software SPSS.
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el emprendedor de cerveza artesanal debe pagar
de acuerdo con la ley, siempre el mayor de los
montos que resulta de realizar el calculo en cada
uno de los esquemas antes descritos. Los cerve-
ceros artesanales en su totalidad afirman que el
ISC y el sistema mixto no los favorece, que este
es un impuesto es elevado e injusto y que debe
aplicarse a los litros producidos. Apenas un em-
prendedor manifesté su entusiasmo al afirmar que
el sistema mixto actual no lo afecta porque ingresé
al mercado con ese impuesto y aun se mantiene.
Se puede identificar que los emprendedores de
cerveza artesanal peruanos encuentran el ISC y el
sistema mixto como desfavorable.

4. DISCUSION

Existen diferentes estrategias genéricas David
(2013) sostiene que: “De acuerdo con Porter, las
estrategias permiten que las organizaciones obten-
gan una ventaja competitiva a partir de tres ejes

Tabla 8. Matriz de factores externos

fundamentales: liderazgo en costos, diferenciacion
y enfoque” (p. 148).

Analisis de la industria: La matriz de evaluacién
de factores externos (EFE)

El ambiente general es el mas amplio, Palacios
(2009) menciona que: “Funciona como un sistema
general que faceta a todos sus componentes e inte-
grantes de modo genérico. Este ambiente de varia-
bles externas es el escenario mas amplio en donde
ocurren todos los fendmenos que influyen en las
organizaciones” (p. 19).

La matriz de factores externos (EFE) ver Tabla 8,
sera usada en esta investigacion para resumir y
evaluar econdmica, social y cultural, demografica,
ambiental, politica, legal, gubernamental, tecnologi-
ca del sector industrial de cerveceros artesanales.
La cerveza artesanal se esta haciendo popular en
Peru, y se distingue de la cerveza normal debido a
que tales productos se elaboran por pequefias em-

Factores de éxito Peso | Calificacion | Ponderado
Oportunidades

Aumento de confianza en consumidores con respecto a la economia peruana. 0.10 3 0.30
Sin productos sustitutos. 0.10 2 0.20
Oferta de cervezas saborizadas. 0.10 2 0.20
En Peru no hay cervezas sin alcohol o con bajos grados de alcohol. 0.06 1 0.06
Conquistar segmento de mujeres (no solo con opciones mas ligeras o0 menos amargas). 0.06 1 0.06
Cultura gastronémica peruana. 0.05 1 0.05
% de poblaciéon mayor a 35 afios que puede ser considerada como consumidores 0.03 2 0.06
Amenazas

Productores industriales con alto volumen y bajo precio. 0.05 1 0.05
Dependencia de materia prima importada. 0.10 2 0.20
Ser considerado producto exclusivo y para gente adinerada. 0.05 3 0.15
Impuestos y sistema mixto desfavorable. 0.10 3 0.30
Posible ingreso de competidores extranjeros. 0.20 1 0.20
En P_erL_’J la cerveza est_é asociada mayormente a celebraciones, actividades festivas (en 0.05 1 0.05
provincias la contribucion es en caja).

Sin economia de escala. 0.05 2 0.10
Tecnologia no industrial. 0.05 2 0.10
Gremio que los agrupa escasa actividad en fomento, publicidad y promocion. 0.02 1 0.02
Sin participacion en October Fest. 0.01 1 0.01
Total 1.00 1.93

Fuente. Elaboracion propia.
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presas de una forma no industrial. Con bajos volu-
menes de produccion, las cervezas artesanales se
ofrecen a precios altos, y por lo tanto se dirigen a
un segmento de consumidores con ingresos altos,
a nichos dispuestos a pagar mas por esta cerveza
que las pueden encontrar incluso en restaurantes
de lujo. (Euromonitor International, 2017). La expli-
cacion del aumento de la confianza de los consu-
midores respecto a la economia peruana se debe
a que de acuerdo al INEI®, entre el 2001 y 2016 el
PBI por habitante crecié a una tasa anual de 3.5%,
pasando de 13 mil 634 soles en el afio 2011 a 15
mil 914 soles en el afio 2016, este es el valor mas
alto desde 1950.

La Tabla 8 muestra un total ponderado de 1.93;
esto indica que los emprendedores de cerveza
artesanal peruanos estan justo por debajo de la
media en su esfuerzo por conseguir estrategias
que capitalicen oportunidades externas y eviten
las amenazas. Tiene mas peso las amenazas que
las oportunidades.

Analisis de la industria: La matriz de evaluaciéon
de factores internos (EFI)

Fernandez (2004) menciona que “Luego puede pasar-
se al analisis interno, con el inventario, jerarquizacion,
seleccién y analisis de los temas estratégicos” (p. 43).

Tabla 9. Matriz de factores internos

ELeAzAR QuisPE / GUILLERMO QUINTANILLA

La matriz de factores externos (EFI) sera usada en
esta investigacion para evaluar las fortalezas y de-
bilidades principales en las areas funcionales. La
Tabla 9 muestra un total ponderado de 2.25, esta
cifra esta justo por sobre la media, lo que significa
que los emprendedores de cerveza artesanal pe-
ruanos realizan estrategias que capitalizan las for-
talezas internas y neutralizan las debilidades. Esto
significa que tiene mas peso las fortalezas que las
debilidades.

Analisis FODA

En esta investigacion y luego de analizar matriz de
factores externos (EFE) se identifica que los em-
prendedores de cerveza artesanal peruanos expe-
rimentan un mayor peso o influencia de las amena-
zas externas a su actividad productiva. El analisis
de la matriz de actores internos (EFI) identifica que
los emprendedores de cerveza artesanal peruanos
hacen esfuerzos por aprovechar sus fortalezas in-
ternas y de esta forma disminuir o atenuar sus de-
bilidades internas.

Con las matrices EFE y EFI se desarrolla en ana-
lisis FODA en este analisis se identifica que los
emprendedores de cerveza artesanal peruanos se
encuentran en una posicion ofensiva.

Factores de éxito Peso Calificacién Ponderado
Fortalezas

Consumidor aprecia sabor diferente. 0.10 4 0.40
Entusiasmo por emprendimiento e innovacion. 0.05 4 0.20
Pocos trabajadores. 0.08 3 0.30
Producto premium. 0.10 3 0.30
Calidad de insumos. 0.10 4 0.40
Maridaje con comida peruana. 0.40 3 0.12
Debilidades

Segmentaciéon de mercado. 0.10 1 0.10
Distribucion. 0.05 1 0.05
Precio alto. 0.05 1 0.05
Baja capacidad de produccion 0.06 2 0.12
Baja inversion 0.07 1 0.07
Recordacion de marca 0.10 1 0.10
Sin economia de escala.

Uso tecnologia BTL para promocién y publicidad 0.10 1 0.10
Total 1.00 2.25

Fuente. Elaboracion propia.
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5. CONCLUSIONES

Los impedimentos que experimentan los cervece-
ros artesanales peruanos para ocupar nichos de
mercado e incrementar la oferta de productos son
los siguientes:

El uso de las redes sociales de los emprendedo-
res peruanos como instrumento para realizar pro-
mocién y publicidad no logra el impacto deseado
ya que solo un 20% de personas usa estos medios
para informarse de productos.

Los productores de cerveza artesanal peruanos
mayormente orientan este producto al segmento A
y By un 15% de los productores menciona orientar
el producto a todos los NSE, esto diluye sus esfuer-
zos, entonces deberia realizarse una alta segmen-
tacion para identificar nichos de mercado.

El impuesto selectivo al consumo de cerveza arte-
sanal se calcula bajo un sistema mixto en funcién
del grado de alcohol y del litro producido de cerveza.

Esta investigacion ha evidenciado en el consumidor
peruano lo siguiente:

El atributo mas valorado por el consumidor peruano
de cerveza artesanal es el sabor diferente (70% de
los encuestados), le sigue el grado de alcohol 15%
de los encuestados) y calidad de los ingredientes
con un 13%. Esto significa que el atributo ‘sabor’
deberia ser usado como una caracteristica de dife-
renciacion del producto.

Un 45% de los encuestados puede pagar un precio
de S/ 11 a S/ 15 soles por una cerveza artesanal
de 300 cc

El estudio realizado ha confirmado la dependencia
de la materia prima de proveedores extranjeros.

El analisis FODA determina que los productores de
cerveza artesanal peruanos pueden optar una po-
sicion ofensiva, podrian aprovechar todas sus for-
talezas para atenuar las amenazas externas en el
sector industrial.
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