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RESUMEN

La produccion de cerveza artesanal
se ha incrementado exponencial-
mente, debido a la demanda cre-
ciente de consumidores en Lima
Metropolitana. No obstante, los
factores que influyen en este rapido
crecimiento no han sido estudia-
dos a cabalidad, siendo esta falta
de informacién la que impide crear
estrategias de marketing que po-
sicionen a una marca en el merca-
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do. Por ello, esta investigacion tuvo
como objetivo explorar cuales son
los principales factores que pueden
influir en el incremento del consumo
de cerveza artesanal peruana en el
segmento de adultos econdmica-
mente activos de 25 a 44 afios que
beben cerveza en los niveles so-
cioeconémicos Ay B, y que residen
en Lima moderna. La investigacion
fue de tipo descriptiva, con enfoque
cualitativo y disefio no experimental.
La muestra estuvo conformada por
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productores de cerveza artesanal
que comercializan sus productos
en Lima Metropolitana, asi como
consumidores de este producto. La
muestra fue de tipo mixta, puesto
que incluyé a 6 representantes de
marcas de cerveza artesanal co-
mercializada en Lima Metropolitana,
y 25 consumidores, reclutados con
el método de contacto por reco-
mendacién en cadena. Se utilizaron
como técnicas de recoleccion de
datos la entrevista semiestructurada
y el focus group, y los instrumentos
utilizados fueron guias de preguntas
y un cuestionario filtro. Se encontré
que la variabilidad de sabores hace
atractiva a las cervezas artesanales;
sin embargo, esto no suele conllevar
una recordaciéon de marca; ademas,
se resalté que la accesibilidad de la
marca es esencial para su consu-
mo; por lo cual, se concluy6 que la
accesibilidad es relevante para los
consumidores de cerveza artesanal;
mientras que la extension de linea
no determina su consumo.

PALABRAS CLAVE:
Comportamiento, Incremento de
Consumo, Factores de Consumo,
Accesibilidad, Extension de Linea.

ABSTRACT

The production of craft beer has
increased exponentially, due to the
growing demand of consumers in
Metropolitan Lima. However, the
factors that influence this rapid
growth have not been fully studied,
and this lack of information prevents
the creation of marketing strategies
that position a brand in the market.
Therefore, this research aimed to
explore which are the main factors
that may influence the increase in
the consumption of Peruvian craft
beer in the segment of economica-
lly active adults aged 25 to 44 years
who drink beer in socioeconomic le-
vels A and B, and who reside in mo-
dern Lima. The research was des-
criptive, qualitative approach and
non-experimental design. The sam-
ple consisted of craft beer producers
who sell their products in Metropoli-
tan Lima, as well as consumers of
this product. The sample was mixed,
since it included 6 representatives
of craft beer brands marketed in
Metropolitan Lima, and 25 consu-
mers, recruited using the chain re-
commendation contact method. The
semi-structured interview and the fo-
cus group were used as data collec-
tion techniques, and the instruments
used were question guides and a
filter questionnaire. The variability
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of flavors was found to make craft
beers attractive; however, this does
not usually lead to brand recall; in
addition, it was highlighted that the
accessibility of the brand is essen-
tial for its consumption. Therefore, it
was concluded that accessibility is
relevant for consumers of craft beer;
while the line extension does not de-
termine its consumption.

KEYWORDS:
Behavior, Increase in Consumption,
Consumption Factors, Accessibility,
Line Extension.

INTRODUCCION

De acuerdo con Solis (2017), tradi-
cionalmente el Peru es un pais que
consume grandes cantidades de
cerveza, y las empresas que cons-
tituyen este sector econémico son,
principalmente, las que elaboran
cerveza industrial, la cual se obtiene
a partir de la utilizacion de quimicos
y preservantes. Sin embargo, en la
actualidad, el comportamiento de
los consumidores se ha enfocado en
el consumo de productos mas natu-
rales, organicos y saludables, lo que
ha dado paso a un mercado que aln
se encuentra en crecimiento, como
es el de la cerveza artesanal.
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Asi, en los Ultimos tres afios la pro-
duccion artesanal se ha incremen-
tado considerablemente, llegando
a existir en la actualidad alrededor
de 60 marcas de cerveza artesa-
nal (Inga, 2019). Al evidenciar este
crecimiento significativo, surgen in-
terrogantes respecto al desarrollo
exponencial de este mercado. Cabe
resaltar que no existe informacion
exacta respecto a los factores que in-
fluyen en el comportamiento del con-
sumidor de cerveza artesanal, siendo
este aspecto esencial para que las
empresas de este rubro orienten sus
estrategias hacia el mantenimiento
de sus clientes, a fin de posicionarse
y perdurar en el mercado.

A partir de lo indicado, esta investi-
gacion tuvo como objetivo general
explorar cudles son los principales
factores que pueden influir en el in-
cremento del consumo de cerveza
artesanal peruana en el segmento
de adultos econébmicamente activos
de 25 a 44 afios, que beben cerveza
en los niveles socioeconémicos Ay
B, y que residen en Lima moderna.

En este marco, y para fines de esta
investigacion, se reviso el estudio de
Segura (2019), el cual se enfocd en
analizar el consumo de cerveza ar-
tesanal y su aporte en la economia
de los bares del Puerto Santa Ana,
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encontrando que los consumidores
de este producto buscan adquirirlo
por su amplia variedad y sabor dife-
rente a la cerveza industrial. Adicio-
nalmente, se tomd en cuenta un arti-
culo de Quispe y Quintanilla (2018),
quienes centraron su investigacion
en conocer las barreras que impiden
que los emprendedores de cerve-
za artesanal incrementen su oferta
de produccion, con la finalidad de
brindar elementos de marketing que
puedan influenciar en el comporta-
miento del consumidor de cerveza
industrial, y orientarlo al consumo
de cerveza artesanal. En este mar-
co, se revis6 también el estudio de
Barbery et al. (2018), quienes con-
trastaron las diferencias del merca-
do de cervezas industriales y artesa-
nales a través del marketing, a fin de
identificar los procesos de decision
de compra y perfiles de consumo en
cada mercado. Finalmente, se tomo6
en cuenta la investigacion de Weill
(2020), quien realizé un estudio res-
pecto a la motivacion interpretativa
sobre el comportamiento del consu-
midor de cerveza artesanal tirada.

COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Este comportamiento hace refe-

rencia a la conducta que los con-
sumidores manifiestan al indagar,

©

evaluar, adquirir y desechar algin
producto o servicio, de acuerdo
con la satisfaccion de sus intere-
ses (Santos, 2019). Este proceso
comienza con una necesidad que
se desea satisfacer, lo que conlleva
a que el consumidor se encamine
hacia la basqueda del producto que
desea y que satisfaga su necesidad
(Jordan et al., 2018; Moreno y Cal-
derén, 2017). Puesto que el consu-
midor indaga acerca del producto
que desea adquirir, puede estable-
cerse que su comportamiento de
compra no es monolitico (Mercado
et al., 2019). En este sentido, el con-
sumidor toma una decision de com-
pra, principalmente, con base en la
maximizacion de los beneficios; no
obstante, cabe resaltar que en esta
decision también influencia la moti-
vacioén por adquirir el producto (Can-
cino et al., 2020).

En ese aspecto, Sacoto et al. (2018)
indican que el comportamiento del
consumidor integra conceptos psi-
cologicos, como atencion selectiva,
percepcion y memoria, lo que evi-
dencia la subjetividad de los consu-
midores para adquirir determinado
producto o utilizar algun servicio.
Consecuentemente, se puede esta-
blecer que la evaluacién del compor-
tamiento del consumidor es esencial
para el sector empresarial, puesto
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que permite desarrollar estrategias
de marketing para llegar a mas per-
sonas, aumentando su rentabilidad
y competitividad (Beltran, 2017).

MARKETING ESTRATEGICO Y
FACTORES DE CONSUMO

El marketing estratégico es una dis-
ciplina encargada de crear y evaluar
estrategias que puedan ser utiliza-
das por una empresa para que esta
aumente su valor ante los clientes,
con base en el aprovechamiento
eficiente de los recursos y com-
petencias del capital humano que
conforman la empresa. Consecuen-
temente, las decisiones y acciones
en torno a la ejecucion de estas es-
trategias repercuten en la relacion
comercial que tiene una entidad con
los clientes. A partir de lo indicado,
la importancia del marketing estraté-
gico radica en que es una discipli-
na que permite alcanzar una posi-
cion sostenible, ademas de aportar
ventajas competitivas a cualquier
empresa (Zamarrefio, 2019). Por
su parte, Sukier et al. (2018) mani-
fiestan que el marketing estratégico
es un conjunto de acciones coor-
dinadas, que son impulsadas por
el mercado; por lo tanto, este se
influencia por los factores de con-
sumo. Entonces, las estrategias de
marketing que aplique una empresa
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deben estar orientadas a satisfacer
las necesidades de los clientes, que
son los agentes principales para
aumentar el valor de una empresa
(Céspedes, 2017).

En este marco, es preciso tener en
cuenta que cada vez resulta mas
complejo satisfacer las necesidades
de los clientes, puesto que su com-
portamiento se ve influenciado por
diversos factores (Raposo, 2018); en
ese sentido, Costa et al. (2017) sos-
tienen que los factores de consumo
que afectan el comportamiento del
consumidor se clasifican en dos as-
pectos: internos, como personalidad,
emociones, percepciones, aprendiza-
je, motivacion, entre otros; y externos,
como los aspectos demogréficos,
el estatus social, la cultura, grupos
de referencia, entre otros. El conoci-
miento de estos resulta crucial para
los encargados de marketing de una
organizacion, puesto que el entendi-
miento de los factores de consumo
que repercuten en el comportamiento
del consumidor permite crear estrate-
gias mas eficaces, y comunicarlas de
manera efectiva a su publico objetivo
(Buil et al., 2012; Martinez, 2016).

METODOLOGIA

La investigacion tuvo como propésito
explotar aquellos factores que pue-
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den influir en el incremento del con-
sumo de cerveza artesanal peruana
en el segmento de adultos econdmi-
camente activos; por lo cual, fue de
tipo descriptivo, enfoque cualitativo, y
disefio no experimental y transversal.

La poblacion estuvo conformada por
los productores cerveza artesanal
peruana que comercializan sus pro-
ductos en Lima Metropolitana, asi
como por quienes la consumen. Por
otro lado, se utilizo la estrategia de
muestreo mixta, la cual incluyé una
muestra de expertos y otra orientada
a la investigacion cualitativa. Para la
seleccion de la primera muestra se-
Aalada, primero se realizé un mapeo
de las marcas y los productos que
se ofrecen en Lima Metropolitana,
que consistid en visitar las paginas
web de las tiendas virtuales espe-
cializadas en venta de cerveza arte-
sanal, ademas de visitar supermer-
cados y tiendas gourmet en Lima
Moderna; seguidamente, se contac-
t6 a diferentes marcas de cervezas
artesanales, logrando concretar una
entrevista con seis representantes.
La muestra de consumidores fue
seleccionada mediante el método
de contacto por recomendacion en
cadena, por lo que estuvo confor-
mada por 25 participantes, divididos
en cinco focus goup de cinco partici-
pantes cada uno.

®

Es preciso sefalar que los segmen-
tos de personas comprendidas en el
estudio se rigieron por dos variables:
nivel socioeconémico (NSE) y edad.
Se decidi6 unificar y utilizar un solo
rango de edad de 25 a 44 arnos, pero
la muestra de participantes se divi-
di6 en dos focus group, de acuerdo
a la NSE de los participantes. En
cuanto a las técnicas de recolec-
cion de datos, se utilizo la entrevista
semiestructurada y el focus group;
mientras que los instrumentos de
acopio de informacién usados fue-
ron una guia de preguntas, una guia
de focus group semiestructurada y
un cuestionario filtro.

RESULTADOS

El procesamiento de informacion
de los datos cualitativos se realizé
de acuerdo a las dos variables de
investigacion: extension de la linea
y accesibilidad para adquirir el pro-
ducto. Cabe sefalar que lo indicado
por los productores fue contrastado
con la percepcion de los consumido-
res de cerveza artesanal.

a. Productores
En primer lugar, se busco entre-
vistar a pequefios productores de

cerveza artesanal, a fin de determi-
nar los factores que consideran in-
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fluyentes en el comportamiento del
consumidor de sus productos. Lo
sefialado por los productores arte-
sanales entrevistados se contrasto
con la opinién de un representante
de cerveceria con mayor presencia
en puntos de ventas (Renzo Betto-
chi) y el representante de una nueva
marca en el mercado nacional (Juan
Manuel Gonzales).

Variable: extension de linea aplicada
por los productores

Juan Mayorga, representante de la
Cerveceria del Valle Sagrado, indico
que considera que un consumidor de
cerveza en Lima preferiria una cerve-
za artesanal, puesto que presentan
gran variedad de cervezas artesana-
les, destacando lo siguiente:

[...Jno estamos basados en un solo
estilo, como el pilsner o el american
light lager [o] como la mayoria de
cervezas que se producen normal-
mente, trabajamos con los estilos
belgas alemanes, ingleses america-
nos, fusiones de estilos, y entonces
hay una gran variedad.

Por su parte, Alan Scheinder, re-
presentante de Nuevo Mundo Cer-
veceria, sefialé que cada vez mas
personas se interesan por consumir
diversos tipos de cerveza artesanal;
ademas, agregd que no es impor-
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tante que el consumidor conozca
toda la clasificacion de estilos, pero
si que sepa cuél le gusta, es decir,
que vaya entendiendo las diferen-
cias entre los diversos estilos.

Mientras que, Stephan Farfan, re-
presentante de la cerveceria Oveja
Negra, indico que

Al primero que va a tomar una cerve-
za artesanal, que va a entrar a este
mundo de la cerveza artesanal, posi-
blemente le llame mucho la atencion
que le digas “oye, este tiene chicha”,

L9 6

“este tiene maracuya’, “este tiene fre-
sa”, “este tiene quinua”, es probable
que le jale, le llame la atencion tam-
bién esas cosas, pero basicamente a
los que empiezan a tomar artesanal.
[Ademas,] para alguien que recién
empieza a tomar cerveza artesanal
mucho llama la atencién el disefio de
una buena etiqueta, y los paladares
que ya consumen cervezas artesa-
nales, lo que les llama la atencion es
la variedad, qué cosas nuevas hay, el
consumidor de la artesanal para mi
es un consumidor que es fiel a la arte-

sanal, no a la marca “xxx”.

En este marco, Renzo Bettocchi, re-
presentante de Trade de Global Na-
tura-Cerveceria Candelaria, indico
que los estilos son:

La magia de la cerveza artesanal, que

te permite tener mucha diversidad y
siempre nosotros, uno de nuestros

©
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puntos fuertes es la innovacién, por
eso siempre queremos seguir inno-
vando, sacar nuevas ediciones espe-
ciales, sacar unas cuatro nuevas. No
significa que todas se van a quedar
en el mercado, pero eso es parte de
la magia de la cerveza artesanal.

A partir de lo indicado, se pudo obser-
var que los consumidores disfrutan de
la variedad de las cervezas artesana-
les, y escogen determinada cerveza
de acuerdo a la sensacion de satisfac-
cion que provoca en su paladar.

Variable: accesibilidad para adquirir
el producto

Respecto a la accesibilidad del pro-
ducto, Stephan Farfan, represen-
tante de la cerveceria Oveja Negra,
comento que:

[La cerveza artesanal se ofrece en]
HORECAS, basicamente y canal
moderno en algunos casos, en algu-
nos distritos, no esta en todos lados.
Hay mucho mercado por entrar, hay
bastantes puertas que tocar, pero
somos microempresas, la mayoria
de los casos pequenas, como esta
donde estamos haciendo |[...] cre-
ciendo poco a poco.

Por su parte, Renzo Bettochi, repre-
sentante de Trade de Global Natu-
ra-Cerveceria Candelaria, indicd
respecto al factor accesibilidad que:

©

Mientras mas a la mano tengas el
producto, va a incrementar el con-
sumo y eso es una clave del éxito
que también ha tenido “Candelaria’.
Ahora vamos a ver la planta, nos
permite tener volumenes de produc-
cién que los demas no tienen, en-
tonces, nos permite entrar a todos
los supermercados, nos permite en-
trar al mercado con la pierna en alto,
y decirles tranquilos que nosotros
no vamos a quebrar stock, porque
tu sabes que el quiebre de stock es
un tema muy delicado en cervezas
artesanales, entonces a mas acce-
sible el producto, vas a incrementar
la demanda, de todas maneras.

b. Focus group

Luego de haber realizado las entre-
vistas a los productores, se llevaron
a cabo cinco focus group, de cinco
participantes cada uno, a fin de va-
lidar la hipotesis de investigacion,
planteando la posibilidad de debate
en cada participante.

Variable: extension de linea

+ ,Qué te llamo6 mas la atencion de
la cerveza artesanal?

Al realizar esta pregunta, los partici-
pantes de cada focus group dieron
respuestas diferentes. Algunos entre-
vistados resaltaron los disefos de las
etiquetas; asimismo, sefalaron que
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todas las cervezas tienen un mismo
envase. Por otro lado, los participan-
tes destacaron el sabor y el cuerpo
de la cerveza como caracteristicas
principales. Otros mencionaron ca-
racteristicas como el estilo frutado y
que, en algunos casos, las cervezas
artesanales son mas amargas y con
mayor grado de alcohol.

+ ¢ Qué haria que compre una cer-
veza artesanal? ;Qué llamaria mas
su atencion?

Respecto a esta pregunta, los parti-
cipantes mencionaron que la presen-
tacion y el disefio de la etiqueta son
muy llamativas y de su agrado, aun-
que consideraron que los disefios son
demasiado “cargados” y no permiten
apreciar el nombre de la marca.

Variable: accesibilidad al punto de venta

- ;Consideras que las cervezas ar-
tesanales son accesibles?

Al formular esta pregunta se obtu-
vieron respuestas generales. Por un
lado, un grupo de participantes ma-
nifestdé que son accesibles, ya que
se encuentran en supermercados
como Wong o Vivanda. Sin embar-
go, otros indicaron que existe dificul-
tad para encontrar el producto, de-
bido a que, si lo buscan en bodegas

INNOVA SCIENCES BUSINESS
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o tiendas por conveniencia, es muy
dificil hallarlas. Asimismo, los partici-
pantes sefalaron que mientras mas
se encuentre el producto en diferen-
tes puntos de venta, se incrementa-
ria el consumo. Adicionalmente, es-
tos indicaron que el precio varia de
acuerdo al lugar donde la encuentre

+ ¢ Relacionan la cerveza artesanal a
algin momento especifico u ocasion?

Los participantes relacionaron el
consumo de cerveza artesanal a una
reunién social o a una comida; ade-
mas, indicaron que consumirian el
producto en lugares especializados,
como restaurantes o bares; mientras
que la cerveza industrial, por presion
de grupo, es la primera opcion de
compra en eventos sociales.

DISCUSION

Los participantes mencionaron que
la primera vez que consumieron una
cerveza artesanal fue en algin bar
especializado o por recomendacion
o sugerencia de algin amigo en al-
guna reunion social; por lo cual, se
encontré que los consumidores de
cerveza artesanal no relacionan este
producto con un consumo frecuente,
como si lo hacen con la cerveza in-
dustrial. Este resultado se asemeja
a lo encontrado por Segura (2019),
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quien determiné que la cerveza ar-
tesanal es generalmente consumida
como acompanamiento de alguna
comida o eventos sociales menores,
a diferencia de las cervezas indus-
triales, las cuales son consumidas
en eventos sociales de gran escala.

Asu vez, los consumidores de cerveza
artesanal indicaron que no recuerdan
la marca de las cervezas que consu-
mieron, lo que puede deberse a que la
presentacion de la cerveza artesanal
en algunos casos se sirve en copa o
en chopp y, ademas, por el poco co-
nocimiento sobre estilos y marcas de
cerveza artesanal (no hay recorda-
cion de marca). Algunos participantes
asociaron ello a que no se evidencian
anuncios publicitarios respecto a la
cerveza artesanal, mientras que otros
indicaron que solo han visto anuncios
de esta en las redes sociales. Dentro
de este hallazgo, los participantes aso-
cian a que, si hubiera mas publicidad
sobre las caracteristicas o atributos
del producto, este podria ganar méas
adeptos dentro del mercado.

Esto se relaciona con lo sefialado
por Quispe y Quintanilla (2018),
quienes precisaron que el uso de las
redes sociales como instrumentos
para realizar promocion y publici-
dad, por parte de los emprendedo-
res peruanos de cerveza artesanal,

©

no logra el impacto deseado en el
aumento de consumidores, puesto
que solo el 20 % de la poblacion
peruana utiliza estos medios para
informarse de estos productos.
Mientras que, Barbery et al. (2018)
indicaron que la publicidad por me-
dio de redes sociales y la via pu-
blica son herramientas que pueden
utilizar las marcas nacionales para
generar la recordacion de marca de
cervezas artesanales.

En la informacion recabada se en-
contr6 que los participantes del fo-
cus group consideraron que la cer-
veza artesanal no es un producto
de consumo masivo, ya que esta
dirigido a un segmento especifico,
que busca consumir una cerveza de
calidad distinta a la industrial, ya sea
por su cuerpo, presentacion, por el
grado de alcohol o de amargor; para
ellos, el precio va relacionado al pro-
ducto, y lo asocian a un segmento
especifico. Este resultado se ase-
meja parcialmente a lo indicado por
Weill (2020), quien encontr6 que la
cerveza artesanal es conceptualiza-
da como un signo de singularidad,
puesto que la innovacion de sabores
y nuevas experiencias se asocian a
un segmento social especifico.

Adicionalmente, se encontr6 que el
precio es correcto, debido a que es
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percibido como un producto que se
diferencia de los demas. En este
sentido, los participantes del nivel
socioecondmico B manifestaron que
el precio es un hecho que influye en
el consumo de la cerveza, puesto
que las artesanales son mas caras
en comparacion a una industrial, por
ello, consideran que, si el precio del
producto fuera mas asequible, qui-
zas podrian consumirlo con mayor
fluidez. Al respecto, se pudo obser-
var que el consumidor del nivel so-
cioecondmico B desconoce que la
cerveza artesanal no tiene aditivos y
gue son cervezas mas puras, o que
el costo de la mano de obra de este
producto es mayor que el de las cer-
vezas industriales. En cambio, los
participantes del nivel socioeconémi-
co A consideraron que el precio es el
adecuado porque se considera el va-
lor agregado que posee el producto.

En adicion, los participantes de nivel
A también indicaron que el precio
puede variar considerablemente en-
tre un supermercado y un bar o res-
taurante; sin embargo, no seria un
problema pagarlo si es que fuera el
caso de querer consumirlo o adqui-
rirlo en cualquiera de estos puntos
de venta.

Finalmente, luego de haber realizado
lo cinco focus group, los entrevistados
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identificaron que los principales facto-
res de incremento de consumo son la
publicidad del producto, la informa-
cion, el precio en el caso del segmen-
to B por la relacién calidad-precio, y la
presencia del producto en mas puntos
de venta. Entonces, el consumo de
cerveza artesanal depende de la in-
formacién que obtenga el consumidor
del producto para que pueda ubicarla
y recordarla.

CONCLUSIONES

A partir de los resultados obtenidos,
se concluyé que, pesar de la exten-
sion de linea que realizan las marcas
de cerveza, los consumidores no
recordaban con certeza las marcas
consumidas y mucho menos el estilo
de cerveza al que pertenecian. Por lo
cual, no se validé la variable en men-
cién como un factor que incremente
el consumo de cerveza artesanal.

En cuanto a la variable accesibili-
dad, se encontr6 que para los par-
ticipantes si es relevante la presen-
cia del producto en mas puntos de
venta, ya que esto podria ayudar a
que se incremente el consumo. En
adicion a lo mencionado, al realizar
el mapeo inicial de las marcas, se
pudo corroborar que son muy po-
cas las que se comercializan en los
supermercados, lo que refuerza de

©
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alguna manera la falta de presencia
mencionada por los asistentes a los
focus group. Por lo expuesto, se de-
terminé que la accesibilidad es un
factor que influye en el incremento
de consumo de cerveza artesanal.
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