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RESUMEN

El presente proyecto profesional propone, como objetivo principal, redisefiar el plan
comercial de la microcerveceria artesanal Lux Legatum, bajo un contexto de pandemia, a raiz de
la COVID-19, utilizando de manera adaptativa el e-commerce, junto con estrategias de marketing
digital. Para dicho redisefio, se consideran los objetivos trazados inicialmente por el CEO de la
microcerveceria como punto de partida para contrastarlos con la nueva realidad y realizar una
propuesta para afrontarla. Ademas, se recaba informacion mediante los focus group y entrevistas

a expertos en la materia de marketing digital.

Debido a que Lux legatum es una microempresa que ha ingresado recientemente al
mercado, no ha generado data histdrica relevante para analizar sus futuras proyecciones, a pesar
de que goza de una buena aceptacion entre los consumidores. Sin embargo, hasta el momento no

ha logrado realizar una planificacion consistente sobre las actividades que ejecuta.

Debido a la problematica con respecto a la modalidad de las ventas, las cuales iban a ser
mediante el canal tradicional y electronico, pero que fueron afectadas por la pandemia, limitando
las ventas por el canal tradicional presencial, se realiz6 una propuesta de redisefio, concentrandose
en el canal virtual, mediante el comercio electrénico. Para ello se consider6 la opinion de los
consumidores de cerveza artesanal, clientes de la marca, especialistas y duefios de otras cerveceras

artesanales representativas en el mercado.

El objetivo del presente proyecto profesional es que la venta por el canal electrénico
contribuya y complemente el plan comercial de la empresa, desde un nuevo enfogque que considera
los insights de los consumidores y potenciales clientes. Para esto, se utilizan estrategias que
enmarcan el marketing de influencers, marketing de afiliados y uso de plataformas de
marketplaces de comercio electrénico representativas en el mercado peruano. Para la
implementacion de este nuevo tipo de comercio, se aplica el modelo de adopcion de Grandon y
Pearson, el cual considera diversas variables representativas, como percepcion de valor

estratégico y factores de adopcion.



INTRODUCCION

El sector cervecero peruano se encuentra concentrado y dominado por la empresa
transnacional Ab-Inbev, mediante la compafiia Backus con una participacion de mercado del
99%. Sin embargo, existe un nicho de mercado de menos del 1%, en el cual se encuentran las
cervezas artesanales. Dicho mercado ha crecido durante los ultimos afios y se prevé que la
tendencia continde. Sin embargo, con la llegada de la Covid-19, este tipo de emprendimientos
han sido afectados, reduciendo sus ventas en mas del 50%.

Bajo dicho contexto, este proyecto se divide en siete capitulos. En el primero se presenta
el marco de la oportunidad para la elaboracién de un proyecto profesional, en la cual se identifica
el problema o necesidad encontrado en Lux Legatum, el sujeto de estudio. A su vez, en dicho
capitulo, se presentan los objetivos y preguntas del proyecto profesional, asi como la justificacion,
relevanciay viabilidad del mismo. Esto con la finalidad de facilitar al lector la comprension de la

informacion presentada en el presente documento.

En el segundo capitulo, se expone el marco teérico de este proyecto profesional, en el
cual se conceptualizan los principales ejes tematicos que permiten al lector comprender mejor el
tema a explorar. Para ello, se definen los tipos de emprendimiento, se contextualiza el fenémeno
de la Covid-19 y sus implicancias, se desarrolla teoria relativa al e-commerce y, finalmente, se
explica el concepto de marketing en la era digital, asi como las nuevas estrategias en linea, como

el marketing de influencers y afiliados, para estimular y promocionar a diversas marcas.

En el tercer capitulo, los conceptos desarrollados en el anterior acapite son
contextualizados, comenzando por una descripcion de la industria cervecera industrial y artesanal,
continuando con la descripcién del contexto coyuntural nacional afectado por la Covid-19, asi
como también retratando la figura del e-commerce en tiempos de pandemia y, finalmente,

contextualizando como se esta desarrollando el tema de marketing digital en el Peru.

En el cuarto capitulo, se presenta la metodologia utilizada para el desarrollo del presente
proyecto, la cual es de alcance descriptivo y exploratorio, debido al contexto en el cual se
desarrolla el proyecto y la implementacion de la estrategia propuesta. ElI enfoque de la
investigacion es mixto con predominancia cualitativa, debido a que se realizaron entrevistas a
profundidad, focus group y la aplicacion de una encuesta online para una comprension y analisis

mas adecuados del tema.

Para el desarrollo de este proyecto profesional, se recab6 informacion relevante de

diversas fuentes, mediante la ejecucion de tres focus groups, dos de los cuales fueron a

1



consumidores de cerveza artesanal y uno a clientes de Lux Legatum (ver anexo Y) . Ademas, se
realizaron entrevistas a tres fundadores de diferentes cervecerias artesanales y dos expertos en
temas de marketing con la finalidad de enriquecer la investigacion y tomar decisiones con

respecto al desarrollo del presente proyecto profesional (ver anexo X).

En el quinto capitulo, se retrata la historia del sujeto de estudio del presente proyecto
profesional, asi como también su plan comercial inicial y los efectos ocasionados por la llegada
de la Covid-19. Esto con la finalidad de establecer un marco comparativo para, posteriormente,
realizar la propuesta de redisefio comercial junto con las estrategias de marketing digital, las

cuales son desarrolladas a mayor detalle en el siguiente capitulo.

En el sexto capitulo, se realiza el diagnéstico y redisefio del plan comercial para la
empresa Lux Legatum. Para ello primero se realiza un andlisis interno y externo en un contexto
de pandemia ocasionado por la Covid-19. Posteriormente, se recomienda la adopcién del e-
commerce, apalancandose a dos marketplaces propuestos, por parte de Lux Legatum como una
oportunidad para rescatar las ventas y ampliar su canal de venta. Finalmente, se recomiendan

estrategias de marketing digital para generar un trafico hacia los marketplaces propuestos.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones mas relevantes para la
empresa Lux Legatum, con el fin de desarrollar una propuesta de redisefio comercial para que
esta estructure de una manera mas eficiente el control y gestion de sus ventas, adaptandose a la
nueva normalidad ocasionada por la llegada de la Covid-19, que cambi la perspectiva de varios

negocios a nivel global.

Cabe resaltar que, para la mejor comprensién del lector se agregaron anexos relevantes,
como, por ejemplo, un glosario de términos (anexo AX), plan comercial para prospectar y captar
nuevos clientes (anexo AC), concepto de la marca, en el cual se incluyen sus valores y

personalidad (anexo AD) y la segmentacion de mercado para Lux Legatum.



CAPITULO 1: OPORTUNIDAD PARA UN PROYECTO
PROFESIONAL

1. Planteamiento del problema

Actualmente, el entorno empresarial cambiante, incierto y competitivo obliga a las
organizaciones a ser mas eficientes y a adaptarse, siendo mas versatiles y resilientes para perdurar
en el tiempo. Como sefala Porter (1991), las ventajas competitivas logradas por las empresas en
un determinado periodo de tiempo solo se mantienen mediante la adaptacion al cambio. De lo
contrario, al mantenerse en un status quo, las demas organizaciones del sector probablemente

superen a las empresas que se inhiban de mejorar, innovar o adaptarse al cambio.

En dicho sentido, segun el Ministerio de la Produccion, una de las ventajas de las micro
y pequefias empresas (mypes) es su capacidad de adaptacion rapida a las variaciones o cambios
en el mercado; sin embargo, la escasa adopcidn de tecnologias modernas para el desarrollo de los
procesos productivos y comerciales representa una de sus grandes debilidades (2011). Un ejemplo
de ello es que, a pesar de la tendencia creciente del e-commerce en Peru en el ultimo lustro, la
participacion de las mypes es muy limitada. Analizando el mercado de este tipo de comercio
desde el afio 2013 hasta el 2019, se evidencia que Pert increment6 su preferencia por utilizar el
canal digital para satisfacer sus necesidades (Euromonitor International, 2019).

Como se aprecia en el anexo A, los valores del e-commerce retailing anuales en el Peru
fueron agrupados por categorias para el periodo 2013-2019. El crecimiento promedio anual fue
de 24% vy la variacion total — tomando como referencia el afio 2019 con respecto del 2013 — fue
282%, lo cual evidencia una tendencia creciente en términos de preferencia por el e-commerce,
siendo moda (ropa y calzado), comida y bebida, y cuidado personal, las categorias con un mayor

crecimiento con 1,859%, 918% y 607%, respectivamente.

El e-commerce se ha convertido en una opcién distinta a la tradicional para realizar
transacciones, lo cual motiva a los clientes a comprar mediante el canal digital, evitando recurrir
a un punto de venta de manera presencial. Por todo lo expuesto, el comercio electronico podria
ser una excelente alternativa para las MYPES. Sin embargo, estas presentan un limitado acceso a
la informacion del mercado lo que constituye una restriccion al momento de innovar (Madrid-
Guijarro, Garcia & Van Auken, 2009). EIl resultado es un escaso uso de tecnologias de la
informacién en los diferentes procesos de produccidn, comercializacién y distribucion (Avolio,
Mesones y Roca, 2011). Es por ello que, a pesar de que el e-commerce representa una tendencia
creciente en el Perd, son pocas las MYPES que se han adaptado a él, como revela el informe de

tecnologias de informacién y comunicacion en las empresas presentado por el Instituto Nacional



de Estadistica e Informatica (INEI). En dicho estudio del 2016, se sefiala con respecto a las
compras efectuadas por las organizaciones mediante internet, a través de plataformas virtuales de
e-commerce, que solo el 16.4% las efectuaron mediante dicha modalidad (2018). Con respecto a
las ventas por internet, solo el 7.1% de las compafiias informaron que vendieron sus bienes por
internet. De ahi que las ventas a través de internet no representaban una practica comin por parte

de las organizaciones peruanas (INEI, 2018).

Con la llegada inesperada de la pandemia, se generd un nuevo escenario para todas las
organizaciones y personas. Segun la consultora transnacional Michael Page, mediante el estudio
“Pagegroup Latam Insights 20217, realizado durante los meses de septiembre y octubre del 2020,
se identificaron algunos insights junto con tres mil lideres de diversas organizaciones y rubros en
Latinoamérica, con relacién a los proximos retos que emergen como consecuencia de la

contraccién econdmica y la situacion de emergencia sanitaria global. Estos son los siguientes:

En primer lugar, las puertas globales, en el mercado laboral, fueron abiertas como
consecuencia de la pandemia, que oblig6 a gran parte de las organizaciones a implementar el
teletrabajo. En dicho sentido, actualmente, el liderazgo y retencion de talento es considerado un

desafio para evitar la fuga virtual de talentos.

En segundo lugar, como consecuencia de un entorno volatil, incierto, complejo y ambiguo
(VUCA, por sus siglas en inglés), el desarrollo de determinadas habilidades, que permiten
adaptarse al cambio con versatilidad y aprender a liderar fuera de la zona de confort es lo mas

valorado por las empresas.

En tercer lugar, algunas de las posiciones que estan cobrando mayor relevancia son
expertos en comercio electronico, transformacion digital, innovacion, marketing digital, business

intelligence, servicios de seguridad de informacién y proyectos de desarrollo tecnolégico.

Finalmente, la principal habilidad desarrollada al interior de las organizaciones
latinoamericanas fue el entendimiento de la tecnologia en niveles de adquisicion, implementacion
y operacién; es decir, la comprension y aplicacion de la tecnologia de una manera transversal e

integradora.

De ahi que el desarrollo tecnoldgico es una de las prioridades para la region. Las &reas
consideradas prioritarias para la inversion en tecnologia son Recursos Humanos (50%), como
consecuencia de adaptar sus procesos de reclutamiento y gestion de talento; Marketing y
Publicidad (40.7%), en respuesta a la necesidad de digitalizar sus medios de comunicacién y
habilitar canales de venta online. En dicho sentido, si bien es cierto que el impacto en las ventas

fue negativo (se redujeron un 63% a causa de la cuarentena), el e-commerce logré captar un



terreno importante de las mismas. Los canales digitales representaron un 20% de las fuentes de
ventas, acompafiado de un 24% de canales mixtos. Aln asi, en la region los canales tradicionales

representan un 56% de las fuentes de ingresos (Michael Page, 2020).

Identificando aquel entorno cambiante y desafiante, el presente proyecto profesional
centra su andlisis en el estilo de comercializacion de la microcerveceria Lux Legatum y explora

el uso de las tecnologias de la informacion para enfrentar un entorno volatil, dinamico y retador.

2. Objetivos del proyecto profesional

2.1. Objetivo General

e Redisefiar el modelo de negocio de la microcerveceria Lux Legatum, desarrollando

nuevos canales de mercadeo para enfrentar los efectos de la Covid-19.

2.2. Objetivos especificos

e Presentar la situacion prevista inicialmente por el plan de negocio de Lux Legatum.
e Presentar los efectos de la Covid-19 sobre el plan inicial de negocio de Lux Legatum.
e Redisefar el plan comercial ante la situacion de emergencia, aplicando de manera

adaptativa el e-commerce para superar la situacion actual de Lux Legatum.

3. Pregunta para orientar la formulacién del proyecto profesional

3.1. Pregunta General
e ;Como redisefiar el modelo de negocio de la microcerveceria Lux Legatum para enfrentar

los efectos de la covid-19?

3.2. Preguntas especificas

e ;Cuaél fue la situacion prevista inicialmente en el plan de negocio de Lux Legatum?
e ;Cuales fueron los efectos de la Covid-19 sobre el plan de negocio inicial de Lux

Legatum?

e Con qué plan comercial se puede enfrentar el nuevo escenario creado por la emergencia
sanitaria, aplicando de manera adaptativa el e-commerce para superar la situacion actual

de Lux Legatum?



4. Justificacion

Segin Worldometers (2019) y Statista (2019), de las 32.9 millones de personas que
habitaban el Perd, 24 millones accedian a internet (ver anexo B), es decir, el 72.9% de los
peruanos ingresaban a la red antes de la crisis sanitaria (ver anexo C), ubicando a Per( en una
posicion buena con respecto a los paises latinoamericanos lideres en e-commerce. Bajo esta
premisa, se deduce que los consumidores peruanos cuentan con una infraestructura digital que
facilita la posibilidad de realizar compras via internet sin mayores complicaciones a la mayor
parte de la poblacién. Esto motiva que las empresas contindien apostando por la innovacion de sus

canales de venta mediante herramientas como el e-commerce, marketing digital, entre otros.

Otro punto de relevancia del presente proyecto profesional es el hecho de que el sujeto de
estudio pertenece al régimen mipyme, sector considerado fundamental para el desarrollo
econdmico del pais. Acorde a ello, Quintanillay Quispe (2018) mencionan que los emprendedores
cerveceros artesanales estan identificados como mipyme, que es un segmento que contribuye

considerablemente en la industria y en el empleo nacional.

La eleccidn de esta empresa se debe a que forma parte de un nicho de mercado, en el cual
no muchos desean ingresar, puesto que no poseen los recursos y conocimientos requeridos para
establecerse en él. Sobre esto, Quintanilla y Quispe (2018) comentan que, aungue no se evidencia
una tradicion de productores cerveceros peruanos, la tendencia global implica la aparicién de
microcervecerias artesanales. Esto esta ocurriendo en Per(, aungue ain no de forma cuantiosa.
Lux Legatum es una microcerveceria que, a pesar de ser relativamente nueva, es capaz de adaptar
sus procesos Yy planes, debido a la flexibilidad y visién de su fundador. En ese sentido, afiadiendo
el factor coyuntural de la Covid-19, el sujeto de estudio puede adaptarse al cambio, destacando y

desarrollando ventajas competitivas frente a otras empresas del rubro.

Finalmente, el objetivo principal del presente proyecto profesional no solo es redisefiar
el plan comercial del sujeto de estudio, sino también servir de referencia para que las demas
empresas del sector, puedan afrontar los diferentes retos que se les presente, utilizando el e-

commerce de forma adaptativa, en sus planes de accidn de acuerdo a su propia realidad.

5. Viabilidad

El presente proyecto profesional es viable, ya que centra su anélisis en el estilo de
comercializacion de Lux Legatum y explora el uso de las tecnologias de la informacion para
enfrentar un entorno dindmico y retador. Durante el afio 2020, las empresas fueron perjudicadas

directamente por la Covid-19. Esto con mayor intensidad en las mypes, debido a su menor



productividad de factores, menor acceso al sistema financiero y menor diversificacion en sus

carteras de clientes en comparacion con las grandes empresas (Jaramillo y Nopo, 2020).

Sin embargo, esta crisis podria enfocarse como una oportunidad para las mypes y su
adaptacion a la transformacion digital y avances tecnoldgicos con el fin de reactivarse, por
ejemplo, mediante el desarrollo de tiendas virtuales y e-commerce (Rincon, 2020). Segun Porter
(1991), las ventajas competitivas de diversas empresas en un determinado periodo de tiempo solo
son mantenidas mediante la adaptacion al cambio. Este proyecto destaca los puntos més
trascendentales en que las empresas buscan adecuarse a este cambio mediante el uso de la

tecnologia.

Identificando aquel entorno cambiante y desafiante para las organizaciones, el presente
proyecto profesional estudia el caso de la comercializacion de Lux Legatum, microcerveceria
artesanal que ingresé al mercado peruano durante el mes de septiembre del 2020, la cual fue

afectada por la pandemia y obligada a modificar su estilo de comercializacion.

Es por ello que, mediante entrevistas a profesionales destacados en el rubro cervecero,
especialistas en marketing digital y consumidores finales de cervezas, se obtuvo una visién mas
acertada sobre el caso de estudio, se identificaron oportunidades de mejora durante el proceso de

adaptacion y se presentd una propuesta de redisefio del plan comercial de Lux Legatum.

Por todo lo mencionado, el presente proyecto profesional es considerado viable.
Asimismo, cabe resaltar que se cuenta con el apoyo total por parte del sujeto de estudio, que
brind6 acceso a toda la informacion que se consider6 relevante. Ademas, el estudio identifica las
ventajas de la empresa en el uso de la tecnologia y el marketing digital para la comercializacion

de sus productos para asi llegar a su cliente final, otorgandole valor.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

1. Tipos de emprendimiento

El término emprendimiento evoca variadas definiciones. A lo largo de la literatura
historica, el emprendedor ha sido considerado como un tomador de riesgos para administrar o
crear nuevos negocios (Webster, 1977). Décadas después, se menciona que aquel no solo se centra
en el hecho de administrar o gestionar un negocio, sino también implica conocer temas sobre
innovacion continua y aportes en el crecimiento econémico del pais (Elert, N., Henrekson, M. y
Sanders, M., 2019). En dicho sentido, una economia que fomenta empresas de alto crecimiento y
organizaciones emprendedoras de alto impacto crece mas rapido que una economia gue intenta
maximizar el nimero de pymes o la tasa de autoempleo (Shane, 2008; Henrekson y Sanandaji,
2014). Es por ello que, los emprendimientos son clasificados no solo por su naturaleza, sino

también por su capacidad innovadora para destacar del resto.

De acuerdo con el reporte Global Entrepreneurship Monitor: Per(1 2018-2019, la decision
de emprender un nuevo negocio puede estar guiada por dos tipos de motivaciones: necesidad u
oportunidad (Serida et al., 2020). En el primer caso, el objetivo principal radica en generar
ingresos para subsistir; en el segundo, se parte motivado por la identificacion y aprovechamiento
de una oportunidad en el mercado para beneficio propio. En dicho sentido, los emprendimientos
se subdividen en dos: tradicionales y dindmicos (Amor6s y Bosma, 2014). En el siguiente

apartado se describe qué caracteriza a cada uno de ellos.
1.1. Emprendimiento dindmico

Por otro lado, en las ultimas décadas, diversos estudios sostienen la relevancia de los
nuevos emprendimientos como generadores de empleo, nuevos mercados, innovacién y
potenciadores de la productividad de la sociedad y crecimiento econdmico (Eslava y Haltiwanger,
2012; Naudé, 2008; Audrestch y Keilbach, 2007; Audrestch, Keilbach y Lehmann, 2006;
Audrestch y Thurik, 2001). No obstante, su contribucion al trabajo, rendimiento, innovacion y
crecimiento econdémico no depende exclusivamente de la cuantia de organizaciones creadas, sino
de las que sobreviven y crecen considerablemente (Van Praag y Versloot, 2007; Acs y Amoras,
2008 y Nystrom, 2008). En otras palabras, la cantidad de empresas no es tan relevante como su

continuidad, crecimiento y sostenibilidad en el tiempo.

Estos emprendimientos son conocidos como empresas de rapido crecimiento o gacela
(Autio, 2005; Davidsson y Henrekson, 2002; Almus, 2002; Briderl y Preisenddrfer, 2000). El

término emprendimiento dindmico es usado como un sindnimo de empresa gacela: compafiias
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nuevas que crecen a ritmos continuos y elevados, 20-30% anual (Mason y Brown, 2010, OCDE-
Eurostat, 2007; Storey, 1994). Segtin el FOMIN, el emprendimiento dindmico es un “nuevo o
reciente proyecto empresarial con un potencial realizable de crecimiento gracias a una ventaja
competitiva - tecnoldgica 0 no - como para convertirse en una mediana empresa; es decir, que
opera bajo una logica de acumulacién generando ingresos muy por encima de los niveles de
subsistencia del propietario que son reinvertidos en el desarrollo del emprendimiento y que crece
muy por encima de la media de su sector” (2007, p. 3). En estas empresas, los emprendedores
toman ventaja de una oportunidad de mercado, recurriendo a la innovacion para potenciar su

emprendimiento y desarrollo de actividades (Amorés y Poblete, 2013).

Cabe resaltar que, generalmente, un emprendimiento dindmico se origina como una
microempresa; no obstante, luego de un rapido crecimiento, se convierte en una empresa pequefia
0 mediana (Kantis y Diaz, 2018). Ademas, este tipo de emprendimiento “se diferencia del
denominado emprendimiento de supervivencia o autoempleo cuyo objetivo es cubrir los niveles
de subsistencia del propietario y su familia o atender las necesidades especificas de ciertos
sectores sociales desfavorecidos” (FOMIN, 2007, p. 3). Asimismo, segtin el Banco de Desarrollo
de América Latina “los emprendimientos dindmicos son iniciativas empresariales impulsadas por
equipos emprendedores que identifican una oportunidad de negocio con alto potencial de
crecimiento, a escala regional o global” (Hidalgo, Kamiya & Reyes, 2014, p. 13). Finalmente, de
acuerdo al Banco Interamericano de Desarrollo, este tipo de emprendimiento presenta tasas de
escalabilidad y niveles de innovacion elevados (2018). En el anexo D, se presentan algunos

atributos relevantes de los emprendimientos dinamicos.
1.2. Startup

Los referentes conceptuales de la startup presentan un alto grado de transformacion desde
que la terminologia fue acufiada durante los afios cincuenta en Silicon Valley. En aquel entonces
fue definida como “aquella sociedad que, pese a su juventud y a la falta de recursos para su
desarrollo, consigue obtener resultados en el mercado y pasar a un siguiente nivel estructural al
ser impulsada por angeles inversionistas o absorbida por empresas ya consolidadas” (Montoya,
2016, p. 144). El término startup es un concepto del siglo XX que va evolucionando en el tiempo.
Seglin Ries, “una startup es una institucion humana disefiada para crear un nuevo producto o

servicio bajo condiciones de incertidumbre extrema” (2011, p. 14).

Por otro lado, Blank y Dorf (2013) la definen como “una organizacioén temporal en busca
de un modelo de negocio rentable, repetible y escalable” (p. 17). Es temporal, ya que aun no

cuenta con un modelo de negocio validado, sino aspiraciones a ser una organizacion de alto



impacto. Esta en la construccion de un modelo de negocio. Una notable diferencia entre una
startup y una organizacion consolidada es que la primera debe identificar y validar el problema a
resolver, qué es lo que puede desarrollar y cual es su viabilidad. Se desea implementar un modelo
escalable que logre que los ingresos aumenten a un ritmo considerablemente superior al

crecimiento de la suma de los costos fijos y variables (Montoya, 2016).

Segun la UNAM, una startup es una organizacion que presenta un elevado nivel de
proyeccion de crecimiento, debido a la utilizacion intensiva de la tecnologia en su desarrollo,
cuyo objetivo principal es la innovacidn de producto para sus clientes (2014). Aungue la startup
puede desarrollarse en cualquier sector econémico y sociocultural, normalmente, se desenvuelve
mas en el campo tecnolégico, debido a que es una organizacién que demanda una utilizacion
intensiva del conocimiento cientifico y tecnoldgico o se relaciona directamente con las TIC e
Internet (Montoya, 2016). En ese sentido, segin Feld (2012), el ecosistema de emprendimiento

de las startups estd compuesto por una comunidad de emprendedores de base tecnolégica.

En resumen, se entiende a una startup como una joven organizacion temporal con un
modelo de negocio rentable, escalable y con un potencial crecimiento exponencial, debido a su

alto grado de tecnologia e innovacion.
1.3. Emprendimiento tradicional

Por un lado, el objetivo principal de los emprendimientos tradicionales es la generacién
de beneficios econdmicos para el emprendedor o accionistas (Smith, Bell y Watts, 2014). En otras
palabras, su objetivo esta relacionado con proporcionar un estilo de vida comodo para el fundador,
quien, usualmente, opta por ejecutar un business model 6ptimo y sostenible en el largo plazo,
incluso cuando una peculiaridad de este es el crecimiento limitado (Dawson, Fountain y Cohen,
2011). En dicho sentido, una de las competencias mas reconocidas de los emprendedores
tradicionales es la capacidad de identificar oportunidades y crear nuevos negocios (Burns, 2012).
Ademas de ello, los emprendimientos tradicionales presentan otras caracteristicas peculiares,
como es posible apreciar en el anexo E. Dichas caracteristicas son afines a las de las mypes, como
se puede apreciar mas adelante, en la caracterizacion del sujeto de estudio. A continuacion, se
ahonda en algunas de las complicaciones usuales en este tipo de emprendimientos, como sus

caracteristicas, ventajas y desventajas, y problematicas.

Por ultimo, en la tabla 1, se comparan las tres categorias de emprendimientos,

considerando las variables: tecnologia, innovacion, escalabilidad y capital.
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Tabla 1: Diferencias entre emprendimiento tradicional, dindmico y startup

tradicional

avanzada

innovan

Emprendimiento  [No necesariamente |Alto nivel de
. P . g i i Entre 20-30% anual Externo
dindmico de base tecnoldgica |innovacion
Generalmente Organizaciones .
Startu . Exponencial Externo
P avanzada innovadoras P
Emprendimiento  [No necesariamente |No necesariamente . .
P Relativa al producto Propio

Adaptado de Montoro et al. (2017); Hidalgo et al. (2014); Yafiez (2013) y; Westhead y Wright (2013)

Considerando las diferencias entre aquellos tipos de emprendimiento, y para usos del
presente proyecto profesional, se cataloga al sujeto de estudio como un emprendimiento
tradicional nuevo, dentro de su primer afio de vida, calzando en la categoria de mype por sus

caracteristicas especificas, las cuales son desarrolladas més detalladamente en el capitulo cinco.
1.3.1. Las MYPES y sus probleméticas

En esta seccion, se desarrolla una radiografia sucinta de las mypes y se presenta teoria
relacionada con su funcionamiento en los diversos aspectos de la gestion. Asimismo, se describen
las caracteristicas y, finalmente, el estilo de comercializacion de las mismas. Okpara y Wynn
(2007) identificaron ciertas variables que restringen el desarrollo 6ptimo de las pequefias
empresas (ver figura 1), categorizando los problemas de las mypes en administrativos, operativos,

estratégicos y externos, los cuales son desarrollados a continuacion.

En primer lugar, generalmente, la administracion de las mypes esta supeditada al entorno
familiar, por lo que no se cuenta con una preparacion y capacitacion adecuada de la alta direccion.
Asimismo, su vision suele ser cortoplacista, siendo el objetivo comdn la obtencién de beneficios
en el menor tiempo posible (Avolio et al., 2011). Asimismo, los registros deficientes, y la falta de
experiencia y habilidades basicas de gestion empresarial son las principales causas de una gestion
deficiente (Tushabomwe-Kazooba, 2006). De ahi que los problemas administrativos son uno de
los motivos principales del fracaso de las empresas pequefias. Por otro lado, con respecto a los
aspectos financieros y contables, las mypes usualmente no los gestionan diligentemente, lo cual
constituye una de sus principales deficiencias. La ausencia de preparacion en dichos aspectos,
sumado a los altos niveles de informalidad de sus operaciones, ocasiona que no gocen del respaldo
financiero necesario (Avolio et al., 2011). En dicho sentido, la deficiente gestion de los recursos
financieros socava la eficiencia y, por ende, merma la generacion de utilidades o beneficios de las

mypes.
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En segundo lugar, las variables limitantes identificadas en el desarrollo adecuado de las
micro y pequefias empresas se relacionan con los siguientes aspectos: el marketing, politica de
precios, gestion de operaciones y gestion logistica. Con respecto al mercadeo, no se suele
segmentar al pablico objetivo y las decisiones del precio se basan en lo que ocurre con la
competencia. Con respecto a la gestion de operaciones y logistica, las MYPES poseen
conocimientos muy bésicos, gestionandolas empiricamente, lo cual genera ineficiencias y, por lo
tanto, mayores costos (Avolio et al., 2011). Otro aspecto critico para la evolucién de la mypes es

la mejora de sus competencias en la gestion operativa, logistica y comercial.

En tercer lugar, las problemaéticas en el ambito estratégico involucran la capacidad de los
duefios de las pequefias empresas para calzar sus productos con la demanda externa generada
(Harris y Gibson, 2006). Los factores mas destacados se encuentran el limitado acceso al
financiamiento bancario, debido a temas relacionados con la formalizacion, cobros de altas tasas
de interés y la ausencia del desarrollo de un plan de negocios estratégico (Avolio et al., 2011). En
otras palabras, las problematicas de las mypes se relacionan con la creacion y gestion estratégica
de sus planes, partiendo desde la definicion de su misién, vision, objetivos de corto y largo plazo,
hasta la planificacion financiera, incluyendo el acceso a financiamiento bancario. Asimismo,
dentro de la alta direccidn, se identifica falta de conocimiento técnico, habilidades administrativas
inadecuadas, ausencia de planificacion y de investigacion de mercado (Van Eeden, Viviers y
Venter, 2004; Mahadea, 1996; Lussier, 1996; Murphy, 1996). Es por ello que las decisiones

tomadas por la direccion de las mypes, generalmente, suelen ser ineficientes.

Finalmente, Okpara y Wynn (2007), con respecto a las problematicas externas,
mencionan que estas implican temas relacionados a la tecnologia, corrupcion, nivel de demanda
e infraestructura. Por el lado de la corrupcién e informalidad, muchas de las mypes operan sin
pagar impuestos, lo cual incentiva la competencia desleal entre los empresarios formales e
informales. Ello genera que las mypes informales no puedan generar un historial crediticio
favorable, demostrando ante las entidades financieras sus movimientos financieros
distorsionados, lo cual limita el acceso a mejores términos y beneficios crediticios en cuestion de
menores tasas de interés y mayores montos a financiar (Avolio et al., 2011). Por otro lado, el
acceso a la tecnologia es muy limitado con relacién a su core business o con la gestion

administrativa de la organizacion, tal como lo es el comercio electrénico como canal de venta.

En tal sentido las medianas y pequefias empresas, podrian acudir a las fuentes externas al
no encontrar una solucion a sus problemas mediante sus propios medios. De tal manera que, la
probabilidad de que adopten una orientacion externa podria ser mayor (Oerlemans, Meeus y

Boekema, 2000). Sin embargo, para que exista una contribucion significativa de los recursos
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externos, es necesario que estas cuenten con la capacidad de adoptar nuevas tecnologias (Dosi,
1988). Es decir, para que una mype adopte nuevas tecnologias, es necesario una predisposicion

favorable a las variaciones; la resistencia al cambio socava cualquier tipo de contribucion.
1.3.2. Caracteristicas de las mypes

Es necesario que las mypes redefinan sus estrategias comerciales e identifiquen las
variables que les proporcionen algun tipo de ventaja competitiva. En la literatura encontrada, se
ha demostrado que dichas organizaciones poseen ciertas ventajas y desventajas: los recursos
limitados, la baja capacidad de absorcion del conocimiento, la débil cultura organizacional y el

estancamiento diario (Seclen y Barrutia, 2019; Recklies, 2014), como se aprecia en la tabla 2.

Tabla 2: Ventajas y desventajas de las mypes

e Su estructura permite mayor versatilidad parale Acceso limitado al mercado financiero
adaptarse rapido a los cambios del entorno. e Dependencia tecnoldgica
Mayor cercania al mercado e Baja capacidad de absorcién del conocimiento
Menos canales de comunicacidn interna e Poco personal calificado
Relaciones cercanas con clientes y sociosle Escasa planificacion estratégica
comerciales ~|e Limitadaa las experiencias y el conocimiento del
e Menos propensas a tener problemas de agencia propietario
e Capacidad para cooperar para ventajamutua  le  Conflictos entre empresa y objetivos personales
e  Disposicion para formar asociaciones e Fondos limitados para financiar inversiones Y|
e Base para la especializacion, a menudo exitosa pérdidas operativas iniciales
con estrategias de nicho e Numero limitado de personal para tareas extra
e Alta identificacion con el negocio o Falta de emp|eados con experiencia
e Capacidad de absorcién del conocimiento internacional

Adaptado de Seclen y Barrutia (2019) y Recklies (2014)

En tal sentido, tomando en cuenta las ventajas y desventajas mostradas en la tabla 2,
es posible que las potenciales desventajas de las mypes se compensen con algunos puntos fuertes
y la flexibilidad que poseen, de forma que el éxito se relacione con una adecuada gestion que sepa
complementar los aspectos negativos con los positivos, minimizando los primeros y apoyandose

en los segundos (Camison, 2001; Fernandez y Nieto, 2001).

Por ejemplo, con respecto a la capacidad de asimilacion del conocimiento, de acuerdo
a Cohen y Levinthal (1990), esta permite distinguir, comprender y examinar el conocimiento del
entorno. Las mypes podrian acudir a las fuentes externas al no encontrar una solucién a sus

problemas mediante sus propios medios.

De tal manera que, al encontrarse con mayores problemas en parte de sus procesos, la

probabilidad de que adopten una orientacion externa podria ser mayor (Oerlemans, Meeus y
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Boekema, 2000). Sin embargo, para que exista una contribucion significativa de los recursos
externos, es necesario que estas cuenten con la capacidad de adoptar nuevas tecnologias (Dosi,
1988). Es decir, para que una mype adopte nuevas tecnologias, es necesario una predisposicion

favorable a las variaciones; la resistencia al cambio, socava cualquier tipo de contribucion.
1.3.3. Comercio electronico en la microempresa

El potencial del e-commerce para las mype en un entorno empresarial globalizado
puede generar importantes ganancias de productividad a nivel organizacional. Especialmente,
cuando son aplicadas a las relaciones entre organizaciones, las tecnologias electrénicas pueden
conducir a la racionalizacion de los procesos comerciales y al ahorro de costos. Como impacto
inmediato, dicha tecnologia permite la automatizacion de procesos comunes, como distribucion,
ventas, servicio postventa y gestion de inventarios (OCDE, 2000). Existe una variedad de formas

en las que el e-commerce es Util para las mype, como se puede apreciar en la figura 1.

Figura 1: Beneficios potenciales del comercio electrénico
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La evidencia de los estudios de casos muestra que las formas en que las mype utilizan
el e-commerce varian. Las startups inventan formas de crear nuevos servicios con valor agregado
y nuevos modelos comerciales via internet, mientras que las pequefias empresas utilizan internet
para desarrollar estrategias de e-commerce orientadas a expandir sus negocios y aumentar su
efectividad (OCDE, 2000a). En otras palabras, las empresas usan el e-commerce como una

herramienta para expandir su alcance; es decir, ampliar su cartera de clientes.

El e-commerce brinda oportunidades para que las mype superen los desafios logisticos

y geogréficos en términos de acceso a los mercados. Al vender productos en linea, desaparece la
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necesidad de intermediarios, lo cual reduce los costos de transaccién, haciéndolos mas
competitivos. Para muchas mypes de paises en desarrollo, el apoyo gubernamental es fundamental
para aprovechar los beneficios que ofrece el e-commerce, ya sea para acceder a una clientela mas
grande, mercados nuevos y a menudo distantes o cadenas de valor mundiales. Todo el potencial
de sus beneficios solo puede realizarse cuando los gobiernos crean entornos comerciales que
aprovechan el poder de internet (International Trade Centre, 2013). En dicho sentido, el e-
commerce es una herramienta con un gran potencial. Sin embargo, resulta fundamental que este

sea apoyado por el gobierno, generando un entorno comercial 6ptimo.

Un estudio de la conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo
(UNCTAD) evidencia que las pymes, aungue estén rezagadas en tecnologias de la informacion y
comunicacién (TIC), son las mas beneficiadas con el aumento de productividad gracias al e-
commerce. Sin embargo, corren el riesgo de perder oportunidades tanto en productividad como
en rentabilidad al no participar en el mismo. El grado de utilizacion de TIC por las pymes depende
tanto del sector como del tamafio de la empresa (World Trade Organization, 2013). De ahi que el

e-commerce representa una buena oportunidad de crecimiento para las pymes.

2. La Covid-19

La Covid-19 ha impactado negativamente a la mayoria de economias mundiales. De
acuerdo al World Economic Forum (2020), esta “sera la primera recesion en siglo y medio
desatada integramente por una pandemia; la mas sincronizada (nueve de cada diez paises
decreceran este afio); la que mas ha movilizado a gobiernos (estimulos fiscales) y bancos centrales
(compras masivas de deuda; tipos de interés por los suelos); la mas profunda para un solo ejercicio
en mas de ocho décadas y la cuarta mas grave, atencion, desde 1870” (p.1). Se proyecta que el
PBI global sufra un impacto tres veces mayor que en el 2009, afio de la gran recesion provocada

por una crisis financiera en el mercado hipotecario (Banco Mundial, 2020).

De acuerdo al informe sobre las perspectivas econémicas mundiales de junio del Banco
Mundial (2020b), (ver anexo F): A nivel regional ha existido un fuerte impacto tanto en los
negocios como en las organizaciones, pues el retroceso en las economias de los paises esta
directamente relacionado con el desarrollo de estos. Sobre esto, Richard Smith-Bingham, director
ejecutivo de Insights, y Kavitha Hariharan, directora de Insights de Marsh (2020), lider global en
corretaje de seguros y administracion de riesgos, devela hasta tres impactos en los negocios
globales. En primer lugar, las restricciones de viajes y la cuarentena, las cuales han generado que
cientos de millones de personas pierdan sus trabajos, perjudicando la cadena de suministro. En

segundo lugar, los precios de los productos basicos disminuyeron a raiz de la caida del consumo
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de materias primas de China, obligando a los productores a reducir su produccion. Por ltimo, la
movilidad e interrupciones en el trabajo ocasionaron un descenso en el consumo chino,
perjudicando a empresas multinacionales de los diferentes sectores, como educacion,

construccidn, turismo, entretenimiento, salud, electrénica y bienes de consumo.

Por otro lado, todos estos problemas econémicos desencadenan una serie de obstaculos
dentro de las organizaciones al momento de desarrollar sus actividades correspondientes a su giro
de negocio. A modo de ejemplo, Guzman, Prema, Sood y Wilkes, en un articulo de la consultora
McKinsey, mencionaron lo siguiente: “algunas empresas estan reevaluando en profundidad sus
operaciones, cuestionando posturas de larga data acerca de qué interacciones presenciales
verdaderamente agregan valor en comparacion con las alternativas remotas” (2020, p. 1). En
adicion, hubo comparfiias que invirtieron fuertemente en movilidad (con laptops, VPN,
videoconferencia y herramientas de virtualizacién) con la finalidad de dar soporte a la empresa
ante los limites que estan enfrentando (Guzman et al., 2020). De igual manera, la consultora
KPMG (2020) menciono lo siguiente: “La pandemia por Covid-19 ha transformado de forma
imprevista y radical el escenario econémico global. Gobiernos y empresas de todos los paises
afectados han puesto en marcha medidas para frenar, por un lado, la rapida expansion del virus
entre la poblacion y, por otro, disminuir las consecuencias econdmicas y empresariales de la crisis

que esta alterando ya el funcionamiento cotidiano de las empresas” (p. 1).
2.1. La Covid-19 y el teletrabajo

La Covid-19 genera cambios organizacionales en las empresas, las cuales mejoran sus
procesos para ser competitivos en un mercado incierto como el actual. Un cambio al cual se esta
migrando es el del teletrabajo. Este es definido como el trabajo a distancia prestado mediante el
uso de las telecomunicaciones por una persona sin la presencia fisica del teletrabajador
(Ministerio de Trabajo y Promocién del Empleo, 2015). Sobre esto, Carlos de la Torre (2020),
Counsel de Baker & Mckenzie, aseverd que: “la entrada en vigor de la futura Ley del teletrabajo
obligara a las empresas adaptar sus politicas corporativas de trabajo a distancia y teletrabajo y
reformular sus acuerdos individuales con los trabajadores a la vez que da lugar a un campo nuevo
para la negociacion colectiva tanto a nivel de convenios de sector y empresa como a nivel de
acuerdos de empresa” (p.151). De ahi que las politicas referentes al teletrabajo seran

fundamentales para que los trabajadores ejerzan sus labores sin comprometer las operaciones.

En dicho sentido, el CEO del BCP, Giancarlo Ferrari, expres6 que, desde hace dos afios
habia la discusién para que la gente trabaje desde sus casas o que los viernes no trabajen en

oficina, pero cuando se ejecutaron algunas pruebas, estas funcionaban y otras no. Sin embargo,
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cuando llegd la cuarentena 6,400 colaboradores ya trabajaban desde casa y se tenian 28,000
sesiones al dia. En consecuencia, ahora se estan explorando alternativas como: personas que se
queden trabajando remoto o de manera hibrida (Ferrari, G., Rincon, S., Vargas, V. y Muck, J.,
2020). Del mismo modo, José Muck, CEO de Culqi, manifest6é que: “hicimos una encuesta hace
poco y el 85% de nuestro equipo no quiere regresar a una oficina hasta que por lo menos exista
una vacuna para el coronavirus [...] Estamos en una posicion en la que podemos asegurar su
tranquilidad mental manteniendo el trabajo de manera remota” (Ferrari et al., 2020). En ese
sentido, la opcion del teletrabajo busca que exista una cultura de confianza entre la empresa y sus
colaboradores ya que, ante la posibilidad de pérdidas econdmicas y recortes laborales, esta

modalidad esta tomando valor para ambas partes (Chavez, Martinez y Davila, 2020).
2.2. La Covid-19 y los marketplace

Otra tendencia durante la pandemia es el uso de los marketplace, plataforma mediante la
cual se ofertan productos de varios vendedores (Kawa & Walesiak, 2019). De acuerdo a ello,
grandes empresas optaron por el uso del marketplace para mejorar su cadena de valor. Este es el
caso de AB InBev, propietario de Backus Perd, la cual seleccioné a VTEX, multinacional de
tecnologia especializada en comercio en la nube y desarrolladora de la plataforma VTEX cloud
commerce, para admitir pedidos y entregas sin contacto. Sobre esto, Amit Shah, director de
estrategia y director general de VTEX para EE.UU, revela que: “la pandemia ha desafiado a las
empresas a repensar como pueden ayudar a sus clientes, y nos complace ayudar a AB InBev a
satisfacer las necesidades cambiantes de los clientes aprovechando las capacidades del comercio

electronico y el mercado en linea" (VTEX, 2020a, p.1).

De igual manera, Maria del Carmen Ldpez; gerente senior de aseguramiento y, Omar
Condor; gerente de auditoria de EY Pert mencionaron lo siguiente: “Durante la coyuntura actual,
hemos podido apreciar — a escala mundial- las grandes ventajas que implica contar con un canal
de venta electrénico, ya que permite llevar la oferta de diversos negocios a mercados mas amplios.
Ademas, hoy en dia es una de las alternativas de comercio mas utilizadas para mitigar la
posibilidad de contagio de Covid-19" (Ernst & Young Peru, 2020, p.1). Segin Ernst & Young

Pert (2020), el uso del marketplace presenta las siguientes ventajas y desventajas:
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Tabla 3: Ventajas y desventajas del marketplace

Ventajas Desventajas
Flexibilidad de formas de pago Preocupacion por la seguridad
Acceso a nuevos mercados sin barreras geogréaficas |Mayor competencia
Disponibilidad 24/7 Ausencia de contacto humano
Menores costes operativos y menor inversion Tiempos de espera y gasto de envio

Adaptado de Ernst & Young Pert (2020)

2.3. La Covid-19 y el e-commerce

Otra tendencia importante que ha tomado mas importancia entre las diversas empresas es
el e-commerce. La coyuntura ha motivado a que las organizaciones redefinan sus procesos
comerciales para seguir generando ingresos, considerando las nuevas restricciones y politicas de
acuerdo al giro de negocio en el gue se encuentren. De ahi que no muchas de ellas han sido ajenas
al e-commerce, por el contrario, se ha acelerado el proceso de adopcion de este con la finalidad
de continuar operando. Sobre esto, Adrienne (2020), directora general y analista de investigacion
en Barclays, mencioné lo siguiente: “Lo que ha hecho la Covid-19 es claramente acelerar esta
nocidn de crecimiento del comercio electrénico. Entonces, lo que probablemente hubiera ocurrido
al cambiar a estos minoristas del 25% de penetracion de comercio electrénico a 40% de
penetracion de comercio electronico durante los proximos cincos afios ahora ocurrié
préacticamente de la noche a la mafiana, o a mas tardar durante los proximos dos afios" (pp. 1-5).
En ese sentido, la Covid-19 ha alterado la manera en como las empresas manejan sus operaciones.
Este es el caso de las Mipymes, que revaluaron sus modelos de negocios, considerando la

transformacion digital (Rodriguez, Ortiz, Quiroz & Parrales, 2020).

Por otro lado, de acuerdo a Palomino, Mendoza & Oblitas (2020), a raiz de la pandemia,
se generaron grandes cambios con respecto a la preferencia de compras online. Segun una
encuesta realizada en el 2020 a un total de 3,193 personas, se obtuvo que existié un gran cambio

en la preferencia de compra de los consumidores, como se puede apreciar en la siguiente figura:
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Figura 2: Preferencia de lugar para comprar
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Cabe resaltar que dicha encuesta evidencio que las personas acostumbraban comprar por
internet mayormente ropa (45.32%), entradas al cine/concierto/estadio (42.61%) y artefactos
electronicos (42.12%), mientras que después de la Covid-19 los consumidores cambiaron sus

elecciones: comida/alimentos (47.72%), cursos virtuales (41.12%) y medicamentos (35.28%).

De esta manera, se evidencia el crecimiento acelerado, el cual estd comprendido por los
siguientes consumos fundamentales: alimentos, gastos médicos y compras en supermercados
(Palomino et al., 2020). Por lo tanto, la aceleracion en la adopcion del e-commerce, la priorizacion
de compras de productos esenciales, cada dia esta incrementando en el nimero de transacciones

online mediante el e-commerce (Saphores & Xu citado en Palomino et al., 2020).

3. El comercio electrénico

3.1. Definicion del e-commerce

Segun Turban, Outland, King, Lee, Lian y Turban (2018), el uso del e-commerce se
remonta a comienzos del afio 1970 cuando el dinero era transferido electronicamente entre
instituciones financieras. Sin embargo, no fue hasta comienzos del afio 1990 en que dicho término
fue més utilizado, debido a la expansion de Internet en dicha época, lo que posibilité el desarrollo
de nuevos canales de negocio (B2C al B2B y B2B al B2E). Por otro lado, también aparecieron

nuevos términos como el c-commerce, e-government, e-learning y m-commerce.

Muchos negocios crecen rapidamente y, por lo tanto, también sus operaciones de
marketing crecen. Ante esto, se busca que el negocio crezca de tal manera que pueda cumplir con
las demandas del consumidor o cliente a fin de hacerse sostenible en el tiempo. Es por esto que

una manera de cubrir esa necesidad es mediante el uso del e-commerce, el cual segin Turban et
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al. (2018) es definido como el “uso de Internet y otras redes (por ejemplo, intranet) para comprar,

vender, transportar o datos comerciales, bienes o servicios” (p. 9).

Para Wienclaw (2020), el e-commerce es “el proceso de realizar negocios en linea
mediante transacciones de ventas e intercambio de informacion. Hay una serie de aplicaciones
del comercio electronico, incluida la venta minorista en linea y los mercados electronicos, y las
subastas en linea” (p. 2). En estas definiciones, se encuentran dos puntos que caracterizan al e-
commerce como herramienta. Uno de estos es el uso de la tecnologia como un medio de
transaccién entre los involucrados y el otro es la misma accion de comercializar un producto

mediante el uso de dicha tecnologia a través de paginas web, redes sociales o marketplaces.

Por lo anteriormente expuesto, una definicion acertada seria la que emplea el INEI (2018):
“El comercio electrdnico, también conocido como e-commerce, es la venta o compra de bienes o
servicios a través de redes informaticas y medios electronicos especificamente disefiados para la

recepcion o compra de estas ordenes” (p. 57).

3.2. Caracteristicas del e-commerce

El e-commerce presenta caracteristicas que lo hacen esencial para el desarrollo de las
organizaciones. Con respecto a ello, una de las caracteristicas que destaca al e-commerce es el
crecimiento exponencial de informacion legible por maquinas o datos digitales a través de
internet. Ademas, a esto se le afiade el analisis de macrodatos, la inteligencia artificial, cloud

computing vy las diferentes plataformas digitales (PROMPERU, 2020).

Segln Turban et al. (2018) en el e-commerce se identifican dos perspectivas; una referida
al productor (organizacion) y la otra al consumidor. En la primera, se hace referencia a la
disminucién de costos y la maximizacién de la inversion, pero sin dejar de lado la mejora en la
satisfaccion del cliente a través de sus canales. En la segunda, se hace referencia a la expectativa
de una mejor experiencia de compra mientras que usa nuevos canales en linea y nuevas
herramientas de comunicacion. Para una mejor vision de las ventajas y desventajas del e-

commerce en y sus involucrados, se puede apreciar la siguiente tabla:
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Tabla 4: Ventajas y desventajas de e-commerce

E-commerce Ventajas Desventajas

e Posibilidad de comercializar bienes o] e Riesgo de insatisfaccién, ya que los
servicios globalmente y sin] productos no pueden ser probados
restricciones horarias. e Ausencia de claridad en métodos V|
e Posibilidad de customizar los productos| garantias de devolucion.

y acceder a una amplia oferta e Riesgo en métodos de pago disponibles,
e Mayor acceso a informaciéon sobre| debido a la desconfianza.

productos: comparacion de precios| e Dificultad en la comunicacion para|

Consumidores

opiniones de compradores, etc. difundir una queja o incidencia.
e Disminucion de costos logisticos, de] e Se requiere un equipo técnico (programar,
difusion y precio final disefiar y controlar plataforma) para mejorar

e Nueva forma de negociar con bajos| continuamente el user experience y el
Productores | niveles de inversion y costos de apertural posicionamiento web.

(empresas) menores al del comercio tradicional. e Mayor competencia existente, lo que
e Posibilidad de prospectar  al implica una diferenciacion en el producto pard
consumidores de manera global destacar, ademds de bajar los precios.

e Gastos altos de envio.

Adaptado de INEI (2018)

3.3. Modelos de adopcién de tecnologias

Existen distintos modelos que exploran la adopcion de tecnologias en MYPES, siendo
uno de ellos el de aceptacion de tecnologias o TAM (Technology Acceptance Model). Este fue
creado por Davis en 1989 y ha sido utilizado en diversos estudios, debido a que propone una
forma de medir la predictibilidad de uso de una tecnologia nueva, al definir dos factores clave

para la adopcidn de tecnologias: la utilidad percibida y la percepcién de facilidad de uso.

De acuerdo a Thorbjgrnsen et al. (2007), el valor asignado por el cliente al bien es
determinado por diversos atributos, como la practicidad de uso y la percepcion de utilidad
generada. En otras palabras, qué tan practico y conveniente es usarlo. En ese sentido, cabe resaltar
que la previa interaccion directa con la nueva tecnologia, antes de realizar su adquisicion, favorece
su adopcion (Agrebi y Jallais, 2015; Khraim, H, Younes y Khraim, A., 2011; Chen, 2008). De ahi
que las condiciones que simplifican el proceso son mucho mas valoradas por el cliente
(Chemingui & Ben Lallouna, 2013; Lu, 2005). La practicidad de uso y la percepcion de utilidad
mejoran directamente la calidad percibida del producto (Thakur & Srivastava, 2013; Turel, et al.,
2007). Ello representa una ventaja comparada con otros canales transaccionales alternativos para
el cliente (Grof3, 2015; Mallat, 2007), como es el caso del comercio tradicional (uso de dinero en

efectivo) comparado con el e-commerce.

Otros modelos plantean diferentes aspectos basados en modelos teéricos como el TOE
(Technology Organization Environment). Este explora tres variables que afectan la adopcion de
tecnologias. La primera es el desarrollo de las tecnologias, que consiste principalmente en que la
adopcion esté definida por las opciones de tecnologias disponibles fuera de la organizacion, la
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percepcion de beneficios basados en tecnologias, su compatibilidad con el negocio y la
complejidad de uso. La segunda variable es la organizacion, que esta definida por el apoyo de la
gerencia, la cultura dentro de la organizacion y la complejidad del negocio de acuerdo con su
estructura y procesos. Finalmente, se considera al entorno como una variable importante, ya que
segln esta teoria la presion competitiva, los factores socioculturales y la estructura externa que

favorezca la adopcion de la tecnologia simplifica esta (Awa, Ojiabo & Emecheta, 2015).

Un modelo que busca integrar el TAM de Davis con otros factores tanto internos como
externos es el desarrollado por Grandon y Pearson. Este modelo integra las variables mencionadas
previamente, relacionando la percepcién de valor estratégico de la tecnologia con tres variables:
soporte organizacional, productividad gerencial y soporte de decisiones estratégicas. La primera
se refiere a como la tecnologia del e-commerce puede implicar una reduccion de costos, mejor
relacién con los clientes e incluso mejorar la competitividad de la empresa. La segunda hace
referencia a cdémo la nueva herramienta puede brindar acceso a nueva informacién, dando la
posibilidad de tomar decisiones rapidamente y asi mejorar la productividad gerencial. La tercera
variable es similar a la segunda, debido a que menciona como, en el caso del e-commerce, este
funciona como soporte de decisiones estratégicas y a su vez permite realizar alianzas en la
industria y proveer informacion para decisiones estratégicas (Grandon & Pearson, 2004). Es por
ello que se optd por elegir el modelo de Grandon y Pearson.

3.3.1. Modelo de adopcién de comercio electrénico

Este modelo desarrolla los factores que inciden directamente en la adopcion de
tecnologia y que se relacionan con los factores ya descritos. EI primero es la preparacion de la
organizacion, que esté relacionado con la compatibilidad del negocio, asi como con los recursos
financieros y tecnoldgicos que permiten adoptar la tecnologia. El segundo es la presion externa,
gue depende principalmente de la competencia de la industria y qué tanto esta presiona al uso de
la tecnologia, asi como factores sociales y la influencia del gobierno. Los dos ultimos factores
son los mismos que propone Davis en el modelo de adopcion de tecnologias, que es la percepcion
de utilidad y la percepcién de facilidad de uso, el cual en el estudio de Grandon y Pearson fue
adaptado al comercio electronico (Grandon & Pearson, 2004). Considerando los modelos previos,
el de Grandon y Pearson, el cual se muestra en la figura 3, engloba todos los factores mencionados,
ya que permite explorar aspectos relacionados al empresario que no se podria si solo se utilizara
el TAM, porque este modelo se centra principalmente en la adopcion general de tecnologias,
mientras el modelo seleccionado aborda aspectos de competencia y otros factores. Cabe resaltar
que el modelo también ha sido aplicado a un contexto latinoamericano en un estudio realizado

por los mismos autores en el 2004, en el cual se estudi6 la adopcién de e-commerce en pequefias
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y medianas empresas en Chile. Los resultados indicaron que los principales factores
discriminadores en la adopcion fueron la preparacion de la organizacion, productividad gerencial,
presion externa y la percepcion de utilidad fueron los factores relevantes para que se diera el
comportamiento deseado de adopcion.

Figura 3: Modelo de adopcidn de tecnologias aplicado al e-commerce

Preparacion
organizacional
Presion
externa
Facilidad de
uso percibida
Utilidad
percibida

A continuacion, se desarrolla cada uno de los factores del modelo para determinar la

Apoyo
organizativo

Productividad
gerencial

Percepcidn de Adopcién
estrat. valor

Ayudas
estratégicas

Fuente: Grandon y Pearson (2004)

relacién existente entre ellos y el sujeto de estudio del presente proyecto profesional.

a. Percepcion del valor estratégico

Subramanian y Nosek (2001), en su estudio empirico de la medicion y validacion de
instrumentos de valor de la estrategia percibida de los sistemas de informacién, proporcionaron
una base para determinar los factores diferenciadores entre los adopters y los non-adopters del e-
commerce. Dichos autores cocrearon un instrumento para validar las percepciones del valor
estratégico proporcionando un sistema de informacion. Mediante dicho estudio empirico de 73
empresas, probaron tres factores que creian que creaban valor estratégico en los sistemas de
informacién: soporte organizacional, productividad empresarial y ayuda en la mejor toma de
decisiones estratégicas. En cada una de estas construcciones, utilizaron elementos con alta validez
convergente y confiabilidad. Los tres factores anteriormente mencionados fueron aplicados al
modelo de percepcion de valor estratégico para el e-commerce y se logrd validar su utilidad con
dicho estudio. Descubrieron que las percepciones del valor estratégico del e-commerce estaban
altamente asociadas con factores que influyeron en la decision de adopcién por parte de los

gerentes o propietarios de las pyme (Grandon & Pearson, 2004). De ahi que, al desarrollar el
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presente proyecto se consideraron dichos factores como determinantes. A continuacion, en los
siguientes acépites, estos son desarrollados.

a.l. Soporte organizacional

En primer lugar, el soporte organizacional analiza la relacion entre la influencia del
e-commerce en la reduccion de costos, servicios mejorados para el cliente (canal de venta o
distribucion), vinculos con proveedores y las actividades de soporte de las operaciones, asi como
también en la variacion de la competitividad de la organizacion (Grandon & Pearson, 2004).
Asimismo, los sistemas de gestion de la informacion son de utilidad para la estrategia operativa
al disminuir costos, desarrollar un mejor servicio al cliente e integrar areas de la organizacion
(Subramanian & Nosek, 2001). Es asi que la organizacion puede ser apreciada o valorada mejor

tanto por sus clientes, proveedores y entorno.

La adopcién de TICs es un medio que facilita e impulsa la implementacién de
mejoras dentro de la organizacidn, brindando un soporte a la gestion realizada en la empresa
(Peirano & Suérez, 2006). De ahi que dicha nueva forma de comercio representa un apoyo o
soporte a las diversas areas y actividades, lo cual genera mejoras en la empresa. Por ejemplo, al
implementar el e-commerce, se brinda una mayor satisfaccion al usuario, ya que le permite
realizar compras de una manera rapida, libre de efectivo y desde cualquier lugar. Todo ello
representa un soporte para la organizacion, y, ademas, asi se genera un nuevo canal de ventas sin

uso de efectivo de una manera tangible, sino un uso de efectivo intangible o electronico.

a.2. Productividad empresarial

En segundo lugar, se define esta variable como la percepcion de los gerentes de que
el e-commerce proporciona un mejor flujo y acceso a la informacion, ayuda en la gestion del
tiempo, mejora la comunicacion entre gerentes, etc. Asimismo, este factor contribuye a una mejor
toma de decisiones gerenciales y un mayor flujo de informacién que beneficia la productividad
de la gerencia y organizacion (Subramanian & Nosek, 2001). Entonces, si la alta gerencia o duefio
tiende a utilizar sistemas de informacién actualizados, la empresa y su relacion con estos también

agrega valor a la organizacion, lo cual incrementa su nivel de productividad.

a.3. Ayuda en las decisiones estratégicas

Finalmente, la ayuda en las decisiones estratégicas mide como el e-commerce

representa un soporte para tomar mejores decisiones estratégicas por parte de la alta direccion.
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Para este factor, se busca redefinir las relaciones existentes del sector con los consumidores y
proveedores (Subramanian & Nosek, 2001). Las decisiones estratégicas son poco habituales en
las mypes, comprometen recursos considerables, construyen precedentes para acciones futuras y
demandan esfuerzo y compromiso de cada uno de los colaboradores de la empresa. Todo ello, a
través del tiempo, induce a la organizacion a seguir una determinada direccion (Wheelen &
Hunger, 2013). Asimismo, este tipo de decisiones son complejas de tomar, mas aun en situaciones
de incertidumbre, ya que implican cambios considerables e inciertos con respecto de los
resultados, porque ello marca el rumbo de la organizacion, asi como la constitucion de ciertas
ventajas competitivas. Es relevante apoyar este tipo de decisiones con tecnhologias que faciliten el
flujo de informacion efectivo y asi permita a la organizacion tomar decisiones mas acertadas con
respecto de sus competidores (Johnson, Scholes & Whittington, 2006). Por todo lo anteriormente
expuesto, lo mas valorado dentro de este factor es el flujo de informacion brindado por una nueva
forma de comercializacion que recoge datos fundamentales y brinda informacion continua que

facilita la toma de decisiones estratégicas empresariales.

b. Adopcion

Grandon y Pearson en el afio 2004, mediante una investigacion relacionada al e-
commerce, realizaron un analisis del constructo “adopcion”, el cual inicialmente fue desagregado
en 23 factores obtenidos de estudios pasados. Posteriormente, luego de realizar el respectivo
analisis factorial confirmatorio, se determiné que solo cinco factores son altamente relevantes en
la adopcion. Estos son los siguientes: La preparacion organizacional, la presiéon externa, la
compatibilidad, la cual esta incluida en la primera variable, la facilidad de uso y, finalmente, la

utilidad percibida. Estos factores son desarrollados de la siguiente manera:

b.1 Preparacion de la organizacién

Segln el estudio de Grandon y Pearson, este aspecto aborda los recursos
tecnoldgicos y financieros con los que cuenta la organizacién para implementar e-commerce.
Ademas, también se incluyen factores relacionados a la cultura y valores como el entusiasmo de
la direccion de la empresa para la adopcion de la tecnologia (2004). Esto también es desarrollado
por Mehrtens, quien lo define en funcién del conocimiento de los empleados y si bien hace una
distincion entre profesionales con conocimientos en TIC y los que no; se menciona el personaje
del “innovation champion”, el cual es una persona con conocimiento razonable de una tecnologia
especifica motivados por un interés en esta sin que su especializacion sea necesariamente en
tecnologia (Mehrtens, Cragg & Mills, 2001). Considerando la revision de este aspecto, se define
la variable como la actitud del duefio de la organizacion a implementar este nuevo método de
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cobro en su negocio y ser el “innovation champion” que considere la iniciativa. Esto concuerda
con lo que menciona Sundstrom respecto a la relacion entre la actitud del duefio y una mayor
posibilidad de adoptar una innovacién y lograba percibir sus beneficios econémicos y estratégicos
(Sundstrém, 2006).

b.2. Presién externa

La presion externa esta relacionada con las influencias del entorno empresarial y
evalia los siguientes elementos: amenaza de la competencia, factores sociales, socios
comerciales, la industria y el gobierno que influencian y presionan a la organizacion para ir
adoptando el nuevo uso de las tecnologias para el comercio (Grandon & Pearson, 2004). Cabe
resaltar que el entorno organizacional puede influenciar al ciclo de vida de la empresa de manera
positiva 0 negativa. Esto dependiendo de diversos factores del entorno general y especifico; es
decir, para el primer caso, variables que afectan por igual a todas las empresas, como el entorno
econdmico, politico, legal, social, tecnolégico, ambiental, cultural, etc. Y, para el segundo caso,
variables que influencian directamente a la industria, las cuales repercuten en el desarrollo de las
actividades operativas de la empresa; por ejemplo, en la forma de relacionarse con los
proveedores, clientes, competidores y otros (Huaman & Rios, 2011). De ahi que las
organizaciones pueden ser presionadas a adoptar nuevas formas de comercio debido a los cambios
del entorno general; es decir, de las actitudes, costumbres y maneras de relacionarse socialmente.
Asimismo, en el entorno especifico, si un competidor directo ya ha adoptado este nuevo tipo de
comercializacion y esta realizando ventas mediante e-commerce, ello puede ejercer cierto nivel
de presion en las empresas de dicho sector para también adoptarla y no perder ventas o clientes;
en otras palabras, mantener su competitividad en el mercado.

Segln Senge (2010), esta forma de interrelacionar tanto el entorno especifico y
general y demas factores representa un pensamiento sistémico. Es decir, una disciplina para
analizar totalidades, un marco para apreciar interrelaciones en vez de factores aislados, para
observar patrones en lugar de fotos instantaneas estaticas. En dicho sentido, reforzando lo
planteado anteriormente, para Michael Porter (1991), las ventajas competitivas logradas por las
empresas en un cierto periodo de tiempo, ya sea mediante una innovacién o mejora continua, solo
puede ser mantenida mediante la adaptacion al cambio; es decir, a las variaciones tanto del
entorno interno y externo (especifico y general). De lo contrario, y de mantenerse en un status
quo, las demés empresas del sector probablemente superaréan a las organizaciones que se inhiban
de mejorar, innovar o adaptarse al cambio. Suele ocurrir que la ventaja obtenida al inicio — mejor
interaccion con los usuarios/clientes, economias de escala, fidelizacion por parte de los canales

de distribucion, entre otros — es suficiente para que una empresa que Se encuentra en su status quo

26



pueda mantener su posicién a lo largo de afios o décadas, pero, en algin momento, los
competidores mas proactivos o dinamicos hallaran el camino hacia la innovacion y mejora, mas
alla de aquellas ventajas o de crear una forma de realizar las actividades u operaciones mejor o
disminuyendo costos. Dichos autores relatan lo fundamental que es la adaptacion al entorno
organizacional, ya que unas variables pueden ser favorables o desfavorables dependiendo de la
reaccion de la organizacion ante ello; es decir, de su adaptabilidad. En otras palabras, tomando en
cuenta el pensamiento sistémico de Senge y la perspectiva de adaptacion al cambio, innovacion
y mejora continua mostrada por Porter, los competidores y demds agentes internos y externos
influyen en las decisiones que las empresas toman, ya que pueden alterar los planes y proyectos
de la organizacion. Por todo ello, se concluye que la presién externa puede ser considerada
positiva 0 negativa dependiendo del nivel de adaptabilidad de la organizacion y su percepcion de

la presion externa como una oportunidad o amenaza.

b.3. Facilidad de uso percibida

La facilidad de uso es un aspecto desarrollado anteriormente al citar el modelo de
Davis, es asi que se considerara para el presente estudio como el balance costo-beneficio que
menciona el autor al justificar esta variable en su modelo. Este paradigma de costo beneficio se
refiere al esfuerzo que implica realizar una actividad en comparacion con los beneficios obtenidos
(Davis, 1989). Complementamaos esta aproximacion con lo mencionado por Wazoel y Semlambo,
quienes definen en un estudio similar la variable al relacionarla con la comodidad de los pasos
para realizar las transacciones (2017). Es asi que se define estos dos elementos que seran los que

se consideraran al momento de evaluar las variables.

b.4. Percepcion de utilidad

La percepcion de utilidad, como ya se mencion0 antes, es definida por Davis como
la captacion de beneficios asociada a la adopcion de una nueva tecnologia. Esto es explicado
mediante la teoria de la efectividad personal, ya que la decision de adopcion esta acompariada de
las creencias sobre el resultado a obtener (Davis, 1989). Wazoel y Semlambo (2017), utilizan el
modelo de Davis y lo adaptan para su estudio de medios de pago y es asi como definen esta
variable a través del ahorro en costos y la expectativa de utilidades. Esto esta relacionado con lo
mencionado por Ooi respecto al elevado costo de las opciones tradicionales como POS como
impedimento para su uso por pequefias empresas (Ooi, 2016). En ese sentido, se opto por elegir
el modelo de Grandon y Pearson, debido a que considera diversas variables importantes, como,
por ejemplo, la presion externa, que en este caso es relevante en la coyuntura actual de
incertidumbre social ocasionada por la Covid-19, no solo para la adopcion del comercio
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electronico, sino también sobre el contexto organizacional y valor estratégico percibido por el

empresario que adoptara la nueva tecnologia para su organizacion.

3.4. Aplicaciones de e-commerce

La aplicacion del e-commerce es diversa e involucra varias actividades, unidades de
organizacion y tecnologias. Sobre esto, Turban et al. (2018) mencionan que para poder desarrollar
estas aplicaciones se debe de tener en cuenta la informacién, los servicios de apoyo y la
infraestructura. Con respecto a esta Ultima, entendiéndose como la fundamental al momento de
darle apoyo al e-commerce, el autor la describe como “la infraestructura describe el hardware, el
software y las redes utilizadas en EC [E-Commerce]. Todos estos componentes requieren buenas
practicas de gestion. Esto significa que las empresas deben planificar, organizar, motivar, disefiar
estrategias y reestructurar procesos, segun sea necesario, para optimizar el uso comercial de los
modelos y estrategias de EC” (p. 10). Para entender mejor como se articulan, se muestra la figura

4, en la cual se puede observar desde la infraestructura hasta las aplicaciones del e-commerce.

Figura 4: Clasificacion de e-commerce segun la naturaleza de sus transacciones y las
relaciones entre los participantes

Fuente: Turban et al., (2018)
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Segun la figura 4, se puede entender que el e-commerce se basa en una infraestructura
que se encuentra apoyada por personas, politicas publicas, marketing y propaganda, servicios de
apoyo (logistica, métodos de pago) y socios comerciales. En ese sentido, el e-commerce también
busca seguir revolucionando tanto el aspecto digital como el tecnolégico, dicha busqueda permite
habilitar la digitalizacion de los productos, servicios e informacion. Finalmente, luego de la
relacion entre las transacciones y los participantes (consumidores), el e-commerce llega a ser Util
no sélo para el comprador, sino que también es beneficioso para las organizaciones que lo aplican.
A modo de ejemplo, las organizaciones pueden llegar a un mercado global, comprar y vender con
mejores precios, y mejorar la cadena interna y externa de suministro con la finalidad de mejorar

la experiencia del consumidor (Turban et al., 2018).

Acorde con Turban et al. (2018), el e-commerce puede ser aplicado y desarrollado bajo

diversos enfoques, los cuales son explicados a mayor detalle en la siguiente tabla:

Tabla 5: El e-commerce y sus aplicaciones

Business to | Transacciones entre empresas. Ejemplo: Dell compra los componentes a otras empresas

Business (B2B)

(B2B) mediante e-commerce y vende sus productos de manera (B2C)

Business (C2B)

Business to [ Incluye transacciones minoristas de productos o servicios de empresas a compradores
Consumer individuales.

(B2C)

Consumer  to|La gente usa Internet para vender productos a organizaciones. Alternativamente, los

individuos utilizan C2B para solicitar ofertas por productos o servicios.

Intrabusiness

Transacciones entre departamentos organizativos e individuos en una empresa

Business to
Employees

(B2E)

Se refiere a la entrega de servicios, informacion o productos de organizaciones para sus
empleados.

Dropshipping

Un vendedor anuncia y vende un producto a un comprador y cobra el pago. Luego, el
vendedor transfiere los pedidos a un proveedor y paga el precio al por mayor.

Consumer to
Consumer

(C2C)

Los consumidores individuales venden o compran a otros consumidores. Este es el caso
de Ebay, plataforma en la cual las ventas y subastas se hacen en C2C.

Collaborative
Commerce

Actividades online realizadas por las partes que trabajan para lograr el mismo objetivo.
Ejemplo: socios comerciales que podrian disefiar un nuevo producto.

E-Government

Una agencia gubernamental compra o proporciona bienes, servicios o informacion de
0 para empresas (G2B) o desde o hacia ciudadanos.

Adaptado de Turban et al (2018)
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3.4.1. Modelo de e-commerce B2B

Segun Kotler y Laner (2012), las plataformas B2B cambiaron drésticamente las
relaciones entre proveedores y clientes. Anteriormente, los compradores se esforzaban méas para
procesar informacion sobre los proveedores. Los espacios virtuales B2B generan eficiencias en
el mercado, proporcionando a los usuarios un acceso practico a una gran cantidad de informacion
desde sitios web de proveedores; infomediarios; es decir, terceros que afiaden valor mediante
informacidn sobre las diversas alternativas; creadores de mercados, en otras palabras, terceros o
intermediarios que vinculan a compradores con vendedores y, finalmente, comunidades de
compradores, que son sitios web, en los cuales varios compradores intercambian opiniones sobre

los productos adquiridos de los proveedores.

Por un lado, entre las definiciones mas resaltantes del e-B2B, se refiere al comercio
electronico, cuya finalidad es potenciar la ventaja competitiva con respecto al canal de compra
venta, intercambio de productos y flujo de informacién entre empresas (Hamad, et al., 2015). A
su vez, para los autores Hague y Harrison (2013), el objetivo es captar a otros negocios,
identificando sus necesidades con la finalidad de utilizar dicha informacion para potenciar su
estrategia de mercadotecnia. También es definido por Claycomb, lyer y Germain (2005) como
una transaccion electrénica de una empresa con otra para adquirir un determinado producto que

genera una mayor eficiencia en la gestion de recursos entre las organizaciones.

Por otro lado, seguin Turban, Outland, King, Lee, Liany Turban (2018), el e-commerce
de organizacién a organizacién (B2B electrdnico) es el conjunto de transacciones realizadas
electronicamente entre organizaciones mediante Internet. Tales transacciones pueden realizarse
entre una compafia y sus socios de la cadena de suministro, asi como entre una compafiia y un
gobierno o cualquier otra organizacion. En dicho sentido, una organizacion se refiere a cualquier
empresa, privada, publica, lucrativa o sin fines de lucro. En B2B, el objetivo de las compafiias es
digitalizar las transacciones comerciales, los procesos de comunicacién y colaboracién con el fin

de aumentar la eficiencia y efectividad.

Ademés, los mismos autores mencionan que los principales impulsores empresariales
del B2B son la necesidad de asegurar la disponibilidad de una plataforma segura de Internet y las
B2B e-marketplaces. Ademas, existe la necesidad de colaboracion entre socios comerciales y
disminuir las transacciones de tiempo y retrasos a lo largo de la cadena. En otras palabras, una
adecuada gestion del e-commerce acarrea una serie de beneficios para una organizacion. Sin

embargo, también se identifican riesgos para compradores y vendedores (ver anexo G).
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Asimismo, el comercio B2B se puede desarrollar directamente entre una organizacion
y un fabricante o intermediario, que es una entidad de terceros que sirve como agente
transaccional entre el comprador y vendedor. Algunos de los intermediarios electronicos para
consumidores individuales también pueden ser mediadores B2B, reemplazando a los
consumidores individuales por clientes empresariales. Las agregaciones de compradores o

vendedores son actividades tipicas de B2B realizadas por intermediarios (Turban et al., 2018).
a. Participantes en el proceso de compra B2B

Los agentes de compras influyen en las situaciones de recompra directa y recompra
modificada, mientras que el personal de otros departamentos incide en las situaciones de compra
nuevas. El personal de ingenieria suele ingerir mas en la seleccion de componentes de productos,
mientras que los agentes de compra son expertos en temas de seleccién de proveedores (Kotler &
Laner, 2012). En ese sentido, Webster y Wind definen como “centro de compras” a la unidad de
toma de decisiones de compra en una organizacién. Esta esta constituida por los individuos y
grupos que participan en el proceso de toma de decisiones de compra, y que comparten ciertos
objetivos comunes y riesgos derivados de dichas decisiones. El centro de compras esta
conformado por todos los integrantes de la empresa que desempefian uno de los siguientes siete
roles en el proceso de toma de decisiones de compra, como se puede apreciar en el anexo H
(Webster & Wind citado en Kotler & Laner 2012).

Cabe resaltar que es posible que varias personas ocupen un rol determinado como
usuarios o influenciadores, asi como también que una sola persona desempefie varios roles. Los
gerentes de compras suelen desempefiar los roles de comprador, influenciador y guardian, ya que
son capaces de determinar qué representantes de ventas llaman a otros dentro de la empresa, qué
presupuesto y demas restricciones tendra la compra, y qué empresa cerrara el negocio, incluso
aungue otros miembros del centro de compras (los decisores) podrian elegir dos o0 mas vendedores
potenciales con las condiciones para cumplir los requisitos de la organizacion (Kotler & Laner,
2012). En ese sentido, es relevante conocer cada parte del proceso de compra de las empresas con
las que se planea negociar con el fin de cerrar la venta de manera eficiente. Es por ello que el e-
commerce B2B es diferente y més complejo que el B2C. De ahi que resulta mucho més dificil
venderle a una organizacion que a las personas naturales. Para una mejor comparacion, a

continuacion, presentamos el modelo de e-commerce de empresa a clientes.
3.4.2. Modelo de e-commerce B2C

Por un lado, en el comercio electrénico B2C, desde la perspectiva de un minorista o

un fabricante que vende a consumidores individuales, el vendedor posee su propia organizacion
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y compra materiales, bienes y servicios de otros, generalmente empresas B2B. Ello con el fin de
crear un producto final para comercializarlo. En el caso de B2C, este se realiza entre el vendedor
(un minorista o un fabricante) y un comprador individual (Turban et al., 2018).

Es preciso sefialar que entre las principales ventajas para el cliente en el B2C e-
commerce es que cuenta con informacion adecuada, en tiempo real del estado de la compra, puede
comparar precios de manera rapida y consultar informacion de manera detallada. Ello sin la
necesidad de presencialidad. Por otro lado, para las empresas, esto representa menores costos en
infraestructura, mejoras en la gestion de inventarios, disminuyendo los niveles, ya que aprovecha
con mayor eficiencia los recursos en el area de compras. Asimismo, puede expandirse
geograficamente y mejorar los procesos de compras y ventas (Salazar, 2018). Estos beneficios

otorgan un valor agregado en la compra y mayor satisfaccion para el cliente.

Esto quiere decir que el proceso de intercambio B2C, segin los autores antes
mencionados, es la venta entre una organizacién y un comprador individual, que presenta algunos
beneficios del modelo. Un modelo de negocio es una descripcion de cdmo una empresa planea
generar ingresos a través de sus operaciones y transacciones. En la siguiente seccién, se explican

algunos modelos B2C y sus clasificaciones, desarrollados por Turban et al. (2018).

a. B2C Social Shopping

Las actividades de compras sociales son suministradas por modelos de negocio
nuevos o mejorados. Por ejemplo, los sitios B2C como Amazon.com y Netflix.com facilitan a los
consumidores oportunidades de participacién, mediante las calificaciones de los productos.
Usando diferentes canales como blogs, grupos de discusién y redes sociales, los minoristas
ayudan a los clientes a encontrar y recomendar oportunidades de compra. Los modelos nuevos o

mejorados potenciados por herramientas de redes sociales se resumen a continuacion.

Asimismo, las herramientas de los nuevos modelos creados por las redes sociales se
resumen en ofertas flash, compra de grupos en linea, comercio electrénico basado en la ubicacion
y compras de eventos personalizados, las cuales son de gran ayuda al momento de implementar
este modelo a un emprendimiento para la eficiencia en las compras por la clasificacion de los

productos (ver Anexo ).

b. Modelo de venta al por menor en centros comerciales en linea

Existen dos tipos de centros comerciales online: directorios de referencia y centros
comerciales con servicios de compras compartidas. Por un lado, los primeros contienen un

directorio organizado por tipo de producto. Los banners en el sitio del centro comercial anuncian
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los productos o vendedores. Cuando los usuarios hacen clic en el producto o tienda especifica,
son transferidos a la tienda web del vendedor, donde completan la transaccion. Cabe resaltar que
las tiendas que figuran en el directorio son propietarias del mismo colectivamente, pagan una
tarifa de suscripcion o una comision al tercero organizador por mantener el sitio y publicitar sus

productos. Este tipo de e-commerce es una especie de marketing de afiliacion.

Por otro lado, en los centros comerciales online con servicios compartidos, un
consumidor puede encontrar un producto, pedir y pagar por él, y organizar el envio. El anfitrion
ofrece dichos servicios. Generalmente, el cliente prefiere visitar diferentes tiendas en el mismo
centro comercial, usar un carrito de compras y pagar solo una vez. Esta disposicion es posible con

la disponibilidad del software de e-commerce y servicios de logistica subcontratados.

c. Modelo de dropshipping

El dropshipping es un modelo de e-commerce que es muy usado en el B2C, en el
que un e-tailer (el vendedor intermediario) vende un producto y, posteriormente, lo compra a un
proveedor que empaca Yy envia directamente el producto al comprador. Algunos de los principales
beneficios de este modelo es que se requiere menos capital que en otros, es rapido y fécil de
iniciar, ya que se necesitan pocos recursos y espacio, ubicacion flexible y no hay necesidad de

mantener un inventario. Permite la expansion a nuevos mercados.

Sin embargo, este modelo presenta también algunas desventajas, como, por ejemplo,
no controlar lo que el proveedor envia, altos niveles de competencia, debido a que muchas
personas facilmente realizan lo mismo, las devoluciones de los clientes pueden ser complejas, se
pierde el control sobre la calidad y la velocidad de los envios, la diferencia entre el precio que
cobray paga al proveedor puede ser demasiado pequefia, entre otros. A continuacion, en el anexo

J, se detalla a mayor profundidad dicho modelo.

En dicho anexo, apreciamos siete pasos. Estos son detallados, en base a su numeral,
de la siguiente manera: (1) El e-tailer (vendedor) encuentra un producto y un proveedor para
comprarlo, (2) anuncia el producto en su propio sitio web o en plataformas digitales populares,
(3) un comprador busca un producto en linea, (4) el comprador encuentra el producto realizando
una basqueda online, el comprador solicita el producto y lo paga al e-tailer o vendedor, (6) el
minorista electrénico transfiere el pedido a un mayorista, fabricante o proveedor de envio directo

(el proveedor) y lo paga, (7) el proveedor adquiere, empaca y envia el producto al comprador.
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3.5. Marketplace en linea

El mercado electrdnico es el principal lugar para realizar transacciones de e-commerce.
Un mercado electronico (también llamado e-market, mercado virtual) es un espacio electronico,
en el cual vendedores y compradores se reunen y realizan transacciones. Los clientes reciben
productos a cambio de dinero. En ese sentido, los mercados electrénicos presentan cuatro
funciones principales: permitir que las transacciones ocurran proporcionando un lugar de
encuentro para compradores y vendedores, permitir el flujo de informacion relevante,
proporcionar servicios asociados con transacciones de mercado, tales como pagos y fideicomiso
y prestacion de servicios auxiliares tales como legales, auditoria y seguridad. En otras palabras,
las funciones de un marketplace son las mismas que las de un mercado fisico; sin embargo, los
sistemas computarizados generan eficiencias en los mercados electrénicos al proporcionar
informacidén en tiempo real, mas actualizada, junto con diversos servicios de apoyo, como la
integracion de pagos en linea. El surgimiento de los mercados electronicos ha cambiado varios de

los procesos de las cadenas comerciales y de suministro (Turban et al., 2018).

Cabe resaltar que la definicion bésica de e-commerce es similar a la de marketplace. Sin
embargo, existen diferencias entre ellos. Por un lado, segun Victor Vargas, gerente general de
Lumingo, el e-commerce es entendido como una tienda virtual propia, en la cual, generalmente,
se encuentran productos de la misma marca; mientras que el marketplace es un mercado mas
grande y variado, en el cual convergen diversos productos de diferentes marcas. Aunque los
términos guarden similitud, ejemplificando lo que ocurre en el mundo fisico, el e-commerce
representaria una tienda independiente; mientras que el marketplace, un centro comercial (Gil,
2019). Por otro lado, segun la plataforma EmpresaActual, algunas de las diferencias estan ligadas
al tema de posesion de dominio web, variacion de inversion inicial, visibilidad, competencia y

comisiones, como apreciamos en el anexo K.

Asimismo, esta evolucion en la comercializacion, impulsada por la tecnologia, genera
ciertos beneficios, como, por ejemplo, segun explican Turban et al. (2018), un menor tiempo de
busqueda de informacién y costo para los compradores; reduccion de la informacion entre
vendedores y compradores; posible reduccion del intervalo de tiempo entre compra y posesion de
productos fisicos comprados en linea (especialmente si el producto puede ser digitalizado); la
capacidad de los participantes del mercado para estar en diferentes lugares mientras se negocia

en linea y la capacidad de realizar transacciones en cualquier momento desde cualquier lugar.
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3.5.1. Componentes y participantes en los e-marketplace

Los principales componentes y actores de un espacio de mercado son los clientes,
vendedores, productos y servicios (fisicos o digitales), infraestructura, un mecanismo front-end y
back-end, intermediarios y otros socios comerciales, y servicios de apoyo como seguridad y pagos

(Turban et al., 2018), como apreciamos a mayor detalle en el anexo L.:

3.5.2. Beneficios de los marketplace

Por un lado, el retorno de inversién (ROI) en el marketplace con respecto al e-
commerce tradicional propio, es mayor. Esto debido a que, en el primero, el crecimiento es
exponencial; mientras que, en el segundo, el crecimiento es lineal. Esto se debe a que, en el
marketplace, es posible poder comercializar productos de otros negocios o vendedores, realizando
ventas cruzadas, ganando una comision, subiendo el ticket promedio, aumentando las ventas y
trasladando los aspectos logisticos al vendedor del producto con un menor riesgo. Para el
vendedor, aparte de incrementar su alcance, ello representa un canal extra de venta, distribucion,
promocion y marketing. Ademas, el costo es mucho menor al de implementar un e-commerce
propio (VTEX, 2020). De ahi que la cantidad de ventas que genera un marketplace es mayor a la

de un e-commerce tradicional que solo vende productos propios.

Algunos datos relacionados al comercio electronico mediante el marketplace son los
siguientes: el 50% de las compras en linea a nivel mundial se realizan a través de dicha plataforma.
Asimismo, el crecimiento en las ventas, durante el afio 2019, fue de 22% con respecto al afio
anterior, representando un total de dos billones de dolares transados en el mercado global,
considerando solo el comercio realizado en los cien principales marketplace del mundo (VTEX,
2020). Esto representa una gran oportunidad para los vendedores que aln no se encuentran

realizando ventas mediante el canal digital.
a. Tipos de Marketplaces
Se distinguen dos tipos de mercados electrénicos o Marketplaces: el privado y el
publico. (Turban et al., 2018). Estos son definidos de la siguiente manera:
a.1l. Mercados electronicos privados

Los mercados electronicos privados son propiedad de una sola compafiia; es decir,
los Unicos duefios o propietarios son los accionistas de la misma. Asimismo, estos mercados

electrénicos son operados exclusivamente por dichas empresas.

35



Por un lado, los mercados privados son apreciados desde la perspectiva de venta o
desde la mision de la compra. En un mercado electrénico de venta, una organizacion comercializa
productos estandar o personalizados a particulares (B2C) o a empresas (B2B). Este tipo de venta
se considera de uno a varios, porque parte de la empresa hacia los consumidores, ya sean estos

personas naturales o personas juridicas.

Por otro lado, en un mercado electronico por el lado de la compra, una empresa
demanda y adquiere productos de diversos proveedores; este tipo de compras se considera de
varios a uno, ya que parte de varios proveedores hacia una organizacion (cliente). Esta actividad
es considerada B2B. Cabe resaltar que, los mercados privados pueden estar abiertos solo para

miembros seleccionados y no estan regulados puablicamente.

Finalmente, cabe resaltar que, en este tipo de marketplaces, para poder
comercializar productos es necesario cumplir ciertos requisitos estipulados generalmente por el

duefio o propietario del mismo, ya que dicha plataforma no es de acceso abierto (VTEX, 2020).

a.2. Mercados electronicos publicos

En el caso de los mercados electronicos publicos, a menudo son propiedad de un
tercero (no un vendedor o un comprador) o de un pequefio grupo de empresas de compra 0 venta,
y sirven a varios vendedores y compradores. Ademas, estos estan abiertos al publico en general
y, a veces, son regulados por el gobierno. Cabe resaltar que, en este tipo de marketplaces,
generalmente, existen cientos o miles de sellers o vendedores externos que ingresan y
comercializan diversos productos y compiten entre si. Estas plataformas son de acceso libre; es

decir, cualquier vendedor puede ingresar a la misma (VTEX, 2020).

4. Marketing digital

4.1. Definicion de marketing digital
Actualmente, se encuentra informacién académica variada sobre definiciones de lo que
significa “marketing digital”. A continuacion, se presentan algunas de ellas, citando a diversos

autores conocedores y expertos en el tema.

Por un lado, de acuerdo a la American Marketing Association, “el marketing digital es
el uso de canales digitales o sociales para promover una marca o llegar a los consumidores. Este
tipo de marketing se puede ejecutar en Internet, redes sociales, motores de busqueda, dispositivos
moviles y otros canales. Esta nueva forma de marketing nos reta constantemente a comprender a

los consumidores y su comportamiento” (2021, p. 1).
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Por otro lado, segun Chaffey y Ellis-Chadwick, el marketing digital es definido como
“lograr los objetivos de marketing mediante la aplicacion de tecnologias digitales” (2014, p. 10).

Por ejemplo, mediante una plataforma digital, e-commerce, email marketing, redes sociales, etc.

Ademas, para Hernan Chaparro (2018), Gerente General de GfK Consumer Experiences
Perd, un influencer es alguien que “ha construido vinculos alrededor de ciertos intereses y desde

la fuerza de esos vinculos puede influir en otras personas” (p. 4).

Asimismo, el marketing digital puede ser definido como la agrupacion de estrategias de
marketing empleadas en la web para llegar a los usuarios (Selman, 2017). Esto implica lograr un
posicionamiento en los buscadores online, campafias publicitarias, utilizacion de sistemas CRM
para mejorar la relacién con el cliente, entre otros (Del Olmo & Fondevila, 2014). Cabe resaltar
que dicho canal no seria relevante si no existieran comunidades virtuales (Somalo, 2011). En otras

palabras, dichas comunidades representan el “alma” de aquel espacio digital.

Finalmente, seguin Del Olmo y Fondevila (2014), una de las caracteristicas del marketing
digital es la personalizacion, ya que este puede ser disefiado de acuerdo a las necesidades del
usuario. Ademas de ser masivo y requerir una baja inversion, puede llegar a una gran cantidad de
usuarios utilizando diversas herramientas digitales, generando interaccion entre los consumidores
y la organizacion (2014). Esto evidencia el gran poder que posee el marketing digital como una

herramienta para llegar al cliente transformando la manera de relacionarse.
4.2. Relevancia del marketing digital

Segun Chaffey y Smith (2017), por un lado, la relevancia del marketing digital radica en
que este genera mayor cercania con el usuario con la finalidad de comprenderlo mejor. Por otro
lado, agrega valor al portafolio de productos, ampliando los canales de promocién e

incrementando las ventas mediante campafias de marketing digital.

Asimismo, implica el uso de la web para simplificar el proceso de ventas y la gestién de
servicio postventa a los clientes. Del mismo modo que el marketing tradicional, el marketing
digital es una nueva forma de llegar al cliente, haciéndolo el centro de las campafas online. En
ese sentido, dicho canal requiere de proactividad; es decir, no solo la creacion de una web, sino
también generar interaccion con potenciales clientes (Bishop, 2000). Siguiendo dicha linea, el
marketing digital es apoyado por una base de datos de clientes actuales y potenciales, con lo cual,
por un lado, se crea un flujo de comunicacion constante entre el usuario y la organizacion y, por
otro lado, dentro de la plataforma digital, entre los mismos usuarios. Esta interaccion es descrita
por los autores como una dindmica; es decir, no solo se trata de la creacion de una web estética,
sino de una comunicacion bidireccional constante (Chaffey & Smith, 2017).
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Cabe destacar que la era digital fomenta el desarrollo de un mercado, en el cual el usuario
se encuentra mas informado. Ello, ya que dispone de variadas fuentes de informacion online. Hoy
en dia, los smartphones y social media son herramientas mediante las cuales los clientes pueden
difundir informacion, brindando feedback sobre sus experiencias personales con diversos
productos (Brown & Fiorella, 2013). Esto representa un riesgo para las organizaciones, debido a
que un cliente insatisfecho puede dafiar su reputacion a traves del mundo digital, el cual cuenta
con un mayor alcance, ya que los clientes actuales y potenciales pueden acceder facilmente a las
referencias de los demas. En dicho sentido, internet ha facilitado el surgimiento de aquellos
espacios digitales “para poder interactuar con otras personas y empresas. Se pueden definir como
el intercambio dinamico y activo entre personas, grupos o instituciones dentro de un sistema
abierto y en evolucion permanente que involucra a diferentes miembros, con unas necesidades
concretas para potenciar sus recursos y ganar asi protagonismo y posicionamiento” (Muiiiz, 2018,
p. 3). Cabe resaltar que, actualmente, las redes sociales mas utilizadas son Whatsapp, Instagram,
Facebook, Youtube, LinkedIn, Twitter y Google (Mufiiz, 2018). Por ende, alli se genera mayor

interaccién entre usuarios y organizaciones.

De ahi que la incursion de las empresas en el mundo digital cobra mayor relevancia,
porque contribuye a una gestion comercial mas eficiente, mediante una comunicacion fluida con
el cliente, haciendo a un lado la barrera fisica y comunicandose con el mismo en tiempo real de
manera interactiva y masiva (Somalo, 2011). En otras palabras, el marketing tradicional ha dado

un salto al mundo digital, lo cual amplia el alcance para con una mayor cantidad de clientes.

4.3. Estrategias de marketing digital
4.3.1. Marketing de afiliados

Valdivieso (2011), consejero delegado de Matomy Latam, define el marketing de
afiliados como una disciplina caracterizada por la ausencia de riesgos y por el pago de resultados
segun el desempefio del afiliado, lo cual se impone ante la necesidad de los anunciantes con
respecto al interés en optimizar sus inversiones y medir su trafico en la red. Por otro lado,
Rodriguez, C. y Rodriguez, M. (2012) sefialan que ello representa una forma de promocionar,
comercializar y distribuir productos por Internet mediante el afiliado, quien recibe una comision
por sus esfuerzos. En otras palabras, el afiliado promociona el producto de la empresa o

emprendedor a cambio de una comision de las ventas o por la publicidad realizada.

Asimismo, es importante comprender quién es un afiliado y cuél es su perfil. En primer
lugar, “un afiliado es una persona o empresa que decide trabajar con un anunciante a través de

una plataforma de afiliacion, siempre bajo el modelo de pago por resultados. De esta manera, se
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convierte en su partner ayudandole a conseguir los objetivos marcados” (Valdivieso, 2011, p.37).

Del mismo modo, Bittencourt y Guimaraes (2020) indican que el afiliado es una persona que

cuenta con una gran llegada al pablico y que, a su vez, cuenta con la capacidad de generar ventas

por internet mediante anuncios pagados. En segundo lugar, es importante determinar cuéles son

las principales funciones del afiliado para ayudarlo a cumplir sus objetivos. Sobre esto,

Bittencourt y Guimaraes (2020) mencionan que se deberia hacer lo siguiente:

Conocer herramientas para camparias pagadas como Facebook y Google Adwords.
Saber segmentar su audiencia.

Prestar atencion al mercado y las actualizaciones de las distintas herramientas.

Crear contenido continuo para generar mas trafico en sus redes.

Segun Rodriguez & Rodriguez (2012), el marketing de afiliados presenta las ventajas y

desventajas que se muestran en el anexo M. Si bien existen grandes beneficios para el anunciante

y afiliado, es importante considerar que deben existir reglas para que el modelo sea exitoso. De

acuerdo a ello, Valdivieso (2011) indica que se debe considerar lo siguiente:

Plazos de pago: Para los afiliados, es importante reducir los plazos de pago por parte de
los anunciantes. Algunos de estos van hasta los 120 dias, lo cual reduce dicho tiempo y

hara que dichos anunciantes se diferencien de la competencia.

Creatividad: Sera fundamental que los afiliados proporcionen contenido novedoso y

directo para seguir captando la atencion del pablico.

Road map: Para obtener buenos resultados a mediano y largo plazo, es esencial definir

con anterioridad el comienzo, lineas maestras, promociones e incentivos.

Socios: Es vital que el anunciante y afiliado mantengan una buena relacién en la que

ambos tengan una comunicacion asertiva y predomine la lealtad y el compromiso.

Transparencia: Es importante mantener los procesos claros y la forma en la que se

trabajara con el afiliado. A mayor transparencia, mayor credibilidad y seguridad.

Feedback: Existen anunciantes que no dan buena informacion para que los afiliados

puedan optimizar las campafias 0 promociones que se manejan del producto ofrecido.

Restricciones: Los mismos anunciantes limitan a los afiliados al momento de los pagos.

Esto los desincentiva y pueden optar por otros anunciantes u otro modelo de pagos.

De acuerdo con Noelia Couto, master en marketing digital y gestion comercial, la

afiliacion no es un modelo que puede ser adaptado a cualquier tipo de negocio y tampoco se le

puede imponer cualquier tipo de afiliado (Couto, sf). En relacion con eso, el articulo escrito por
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DigitalMenta (2020) hace mencién a ocho tipos de afiliados que pueden ser utilizados de acuerdo

a la necesidad del anunciante, los cuales son mostrados en el anexo N.
4.3.2. Marketing de influencer

La revolucion digital — junto con la aparicion de la web 2.0 — se relaciona con el
surgimiento del marketing de influencer. Internet evoluciond de ser una herramienta para acceder
a una infinidad de informacion a ser un espacio de interaccion entre usuarios mediante variadas
plataformas (Carricajo, 2015). Ello representd una oportunidad para los usuarios, ya que cada uno
de ellos es libre de generar contenido en ellas y compartirlo con su red de contactos, ganando
mayor protagonismo. Es asi como surge esta nueva representacion: los influencers, quienes
usualmente son considerados conocedores 0 expertos en un segmento determinado y con un gran
poder de influencia en su comunidad virtual (Newlands, 2017). Un influencer es como un amigo
en comun, que conecta a la marca con sus clientes objetivo. Este confia en la recomendacion de
una personalidad reputada (un tercero) con mas frecuencia que en la propia marca. Los
consumidores de hoy en dia son ciegos a las vallas publicitarias y sordos a los comerciales, ya
que se consideran autosuficientes e investigan a la marca por su cuenta y solo escuchan a las

personas en quienes confian (Stubb, Nystrom & Colliander, 2019).

En dicho sentido, ello representa todo un reto para las marcas, ya que el influencer
debe ser escogido con base en valores y audiencia en comun; es decir, que compartan el mismo
publico objetivo de la organizacion y se relacionen con su imagen y concepto de marca. De ahi
que existe el riesgo potencial asociado a una deficiente implementacion de esta estrategia de
marketing. Esto debido a que podria resultar contraproducente para el influencer y anunciante.
Por un lado, el influencer podria perder credibilidad, arriesgando la relacién con su comunidad y,
por otro lado, el anunciante podria ser desprestigiado (Carricajo, 2015). Con su aparicion,
emergieron nuevas estrategias planificadas por las organizaciones. Bajo el enfoque de las
compainiias, el marketing de influencer radica en que estas seleccionen un portavoz que transmita
el mensaje de la organizacion a su audiencia. Dicho representante debe ser alguien medianamente
popular y con carisma, ya que la finalidad de la estrategia es apalancarse del poder de

convencimiento del influencer en los usuarios y sus elecciones (Newlands, 2017).
a. Definicion de marketing de influencer

Por un lado, el marketing de influencer, segin Newlands (2017), es el proceso de
integracion de personas influyentes — individuos con el poder de afectar en la decision de compra
de otros, debido a su autoridad, conocimiento, posicion o relacion (real o percibida). También son

defensores de la marca y promotores de nichos (Stubb, Nystrom & Colliander, 2019) — en la
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estrategia de marketing de las organizaciones. Ello con el fin de aumentar la cantidad de tréfico
en un sitio web, la cantidad de "me gusta", "compartidos" y "seguidores" en las redes sociales, el
numero de ventas en una plataforma de e-commerce, la cantidad de trafico a una pagina de destino
especifica de un sitio web, etc. En pocas palabras, el marketing de influencers utiliza la voz de un
lider de la industria para transmitir el mensaje de la marca a su audiencia en nombre de laempresa.
Es una forma sencilla de utilizar el status o reconocimiento del influencer para animar a su

audiencia a escuchar el mensaje de la marca.

Por otro lado, de acuerdo a Carricajo, el marketing de influencer es una herramienta
empleada por las empresas para conectar con su publico objetivo mediante el vinculo generado
con los usuarios mas influyentes de la red que comparten los valores y estilo de la marca. Ello
con el fin de que estos difundan determinados mensajes propuestos por la marca, transmitiendo
de manera mas efectiva el mensaje, ya que el influencer es mas cercano a su comunidad digital
(2015). En ese sentido, cabe resaltar que el 92% de los compradores cree en las recomendaciones
de amigos y familiares por encima de otras maneras de publicidad (Whitler, 2014). Esto reafirma

la relevancia y potencial de dicha estrategia de marketing.

Asimismo, para Stubb, Nystrom y Colliander, el marketing de influencers es una de
las herramientas mas poderosas de marketing para promocionar productos 0 servicios.
Dependiendo del mercado, sector o producto, se puede interactuar con los influencers en diversos
canales digitales (2019). En otras palabras, su habitat digital (red social en la que habita), depende

de donde se encuentre su publico objetivo y del producto a promocionar.

Finalmente, segin Brown (2016), al incorporar a los influencers en la estrategia de
marketing de las organizaciones, estos forman parte de la propuesta comercial. En dicho sentido,
cada accién que ellos realizan, repercute directamente en la reputacion de la marca. Es por ello
que las organizaciones que implementan campafas de marketing con influencers deben efectuar
un diagndstico, basado en el analisis del publico objetivo al cual se planea llegar y una

planificacidn estratégica efectiva con la finalidad de lograr el objetivo meta esperado.
b. Tipos de influencers

De acuerdo a Gerardo Sordo, experto y pionero en temas sobre marketing de
influencer y fundador de “BrandMe”, la organizacion tecnologica mas grande que facilita
herramientas y recursos para el ecosistema de influence marketing, existen seis tipos de
influencers. Estos son categorizados por su numero de seguidores. Dichos tipos se dividen de la
siguiente manera: Celebridad top, celebridad, top influencer, influencer, Microinfluencer y

Nanoinfluencer (2020), los cuales son desarrollados a mayor detalle en el anexo O.
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Asimismo, para el inicio de un proyecto nuevo, como, por ejemplo, un
emprendimiento, se recomienda el uso de nano o microinfluencers; esto debido a que el producto
debe ser dirigido a cierto nicho. En caso contrario, si al inicio se dirige a las masas, el canal de
distribucion seria mas complejo, lo cual generaria ineficiencias (Sordo, 2020). En otras palabras,
delimitar el publico objetivo es fundamental para identificar y satisfacer las necesidades de

determinado nicho, mas aun cuando se trata de un nuevo emprendimiento.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

1. Industria cervecera en el Peru

La primera organizacion que ingresé al mercado peruano fue la Compafiia Nacional de
Cerveza (CNC), la cual fue fundada en 1863. Afios mas tarde, en 1886, la Cerveceria Backus &
Johnston fue creada. Cuatro décadas después, en 1926 la Compariia Cervecera del Sur (Cervesur)
también ingreso al mercado peruano, como consecuencia de la fusién de la Cerveceria Alemana
de Arequipa y una empresa de similares caracteristicas en la ciudad del Cusco (Fernandez-Baca,
2012). De ahi que, durante los afios noventa, existieron tres grandes fabricantes de cerveza en el
Per(. Posteriormente, Backus fundd dos empresas subsidiarias fuera de la ciudad de Lima:
Cerveceria San Juan, en Pucallpa; y Cerveceria del Norte, en Chiclayo, mientras que la CNC cred
la Sociedad Cervecera de Trujillo. Dichas subsidiarias producian cerveza a nivel regional. Por
otro lado, Backus agreg6 a su portafolio de organizaciones a Malteria Lima S.A para abastecerse
de malta (Fernandez-Baca, 2012). De este modo, optd por una estrategia de integracién vertical

hacia atras.

1.1. El mercado de cerveceria industrial

A continuacion, se revisard la historia de la cerveceria industrial tomando como base el
libro de Ferndndez Baca: Experiencias de politica antimonopélica en el Per(. Hasta comienzos
de la década de los noventa, existia un acuerdo implicito a travées del cual cada empresa cervecera
evitaba invadir el territorio de las demas. Es por ello que el area de influencia de Cervesur estaba
concentrada en la regién sur del pais, mientras que Backus y CNC se focalizaron en Lima; San
Juan, en la selva; y la Cerveceria del Norte y la Sociedad Cervecera de Trujillo, en la region del
norte. Sin embargo, al iniciar la crisis econdmica, se modificé la estructura oligopdlica del
mercado. La primera afectada fue la CNC que, en 1994, enajené el 62% de sus acciones,
cediéndolas a Backus. Dos afios mas tarde se fusionaron las empresas formando la Union de
Cervecerias Peruanas Backus y Johnston S.A. (2012). Es asi como Backus fue ganando territorio,

apoderandose de sus competidores.

Por otro lado, Cervesur ingres6 al mercado limefio, mientras que Backus lo hizo en el
sur, generando una alta competencia insostenible para Cervesur. En consecuencia, durante el afio
2000, Cervesur fue adquirida por Backus, por lo que esta obtuvo el control absoluto del mercado
peruano de cerveza. De tal manera su Unica competencia estaba conformada por las
importaciones, que ni siquiera representaban el 1% del mercado. Posteriormente, durante el afio
2002, el grupo colombiano Bavaria tomd el control del grupo Backus. Luego, en el afio 2005,

Bavaria se integro al consorcio SABMiller, el cual adquirié el control total de la compafiia.
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El mismo afio, ingresé al mercado Ambev Peru, subsidiaria de AB Inbev, con la marca
Brahma y Zenda para competir contra Backus. Dos afios después, lo hizo Ajegroup con las marcas
Caral y Club (Fernandez-Baca, 2012). Desde octubre del 2016, Backus pasé a formar parte del
Grupo AB Inbev — que absorbié a SABMiller — empresa cervecera lider a nivel mundial con
presencia en cinco continentes. Cabe resaltar que AB Inbev es el grupo lider en el mercado
cervecero a nivel mundial; tiene operaciones en mas de 50 paises por medio de mas de 500 marcas
(Apoyo & Asociados, 2017). Es asi como la industria adopt6é varios cambios, fusiones y
adquisiciones, que concentran la oferta en un unico grupo empresarial (Indecopi, 2015). De ahi
que el escenario de oligopolio inicial se convirtié en un monopolio dominado por Backus en el
Per(. Prueba de ello es que Indecopi (2015), entre el afio 2004 y 2013, realizd la prueba HHI, la

cual revel6 indices superiores a los 2500 puntos: un mercado con altos niveles de concentracion.

Asimismo, el grupo Backus, durante las Gltimas décadas, ha liderado el mercado en su
principal producto: la cerveza, con una participacion de mercado promedio, durante el afio 2019
de 99% (Euromonitor, 2020). Asimismo, las barreras de entrada en dicha industria son elevadas,
debido a la alta concentracién y dominio de Backus, mas aln si se toma en cuenta el desempefio
a nivel consolidado del grupo y las sinergias con empresas relacionadas (Apoyo & Asociados,
2017). Existen cuatro factores criticos, segun el reporte financiero CENTRUM Burkenroad
Latinoamérica-Per(, en este sector. EI primero esta relacionado con las altas cargas tributarias y
los elevados costos operativos implicitos para entrar a competir; el segundo, la fidelizacion del
consumidor peruano a marcas tradicionales ya consolidadas en el mercado; el tercero, la
integracion vertical alta para con los canales de distribucion, lo cual representa una barrera para
la entrada de nuevos competidores. Finalmente, el cuarto, esta relacionado con la volatilidad de
los insumos principales para la fabricacion de la cerveza, debido a los cambios climéticos (2013).
Cabe resaltar que, en Per(, segin la memoria anual del 2019 de Backus, su portafolio de productos
se extiende a las marcas Cristal y Pilsen (marcas core); Cusquefia, Corona, Budweiser, Stella
Artois y Michelob Ultra (marcas premium) y Pilsen Trujillo, San Juan, Arequipefia (marcas
regionales). Este portafolio de marcas evolucion6, debido a la inclusién de cervezas premium.

Esto debido a la inclinacién por consumir mas productos premium.

Por otro lado, AB Inbev no solo esta presente en el mercado de cervezas industriales.
Esto debido a que durante el afio 2019 adquiri6 la cerveceria artesanal Barbarian, a través de su
aceleradora de negocios: Zx Ventures, encargada de potenciar los productos del grupo mediante
la innovacion y crecimiento sostenido (AB Inbev, 2019). Es asi como AB Inbev ingresé al

mercado peruano de cervezas artesanales, posicionandose como el lider de mercado.
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Asimismo, cabe resaltar que, durante el afio 2020, Heineken, mediante la adquisicion de
la marca “Tres Cruces” del grupo AJE, ingreso al mercado de cervezas industriales (Pert Retail,
2020a), marcando un hito histdrico, ya que ingresé a competir con AB Inbev, duefia de Backus,
empresa que posee el liderazgo casi monopdlico en la industria de cervezas industriales
nacionales, asi como también el liderazgo global con una participacion de mercado de 27% del
volumen mundial en 2016. AB InBev consolid6 su posicién de liderazgo mundial en 2015-2016
cuando adquirio SABMiller. EI niumero dos es la holandesa Heineken, con una cuota de mercado
del 9,7% (SelfBank, 2019). Esto es beneficioso para el cliente, ya que dinamiza el mercado,

genera competencia y, por lo tanto, una mayor oferta y lucha por la eficiencia.

Finalmente, contextualizando los resultados obtenidos en el aflo 2020, en contraste con
el 2019, el rubro de bebidas alcohdlicas comenz6 a estabilizarse luego de la caida estrepitosa de
las ventas como resultado del confinamiento obligatorio por el arribo de la Covid-19 y por el paro
en la produccién durante el segundo trimestre del mismo afio. En la figura 5, es posible apreciar
como ello repercutié en el nivel de ventas (Inga, 2020a). Especialmente, en la categoria de
cervezas, la cual decrecié en un cincuenta por ciento durante el segundo trimestre del afio 2020,
alcanzando su pico mas bajo en el mes de mayo y recuperdndose quince por ciento,

aproximadamente, en el tercer trimestre con respecto del segundo.

Figura 5: Evolucion de las ventas en el rubro bebidas alcohdlicas (periodo 2019-2020)
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1.2. El mercado de cerveceria artesanal

La cervecera artesanal se originé a finales de la década de los setenta en Reino Unido.
Esta era caracteristica de la primera generacion de brewpubs o microcervecerias, las cuales se
centraban en producir tradicionalmente cervezas de tipo ale (de alta fermentacién). Aunque el
término microcerveceria ha sido empleado para describir el tamafio de la cerveceria,
gradualmente, proyectd una actitud y enfoque alternativo a la flexibilidad en la produccion,
adaptabilidad y atencién al cliente. La industria cervecera artesanal a nivel mundial se cifie a la
ley de pureza alemana para producir. De acuerdo a la Brewers Association, para que una cerveza
sea considerada artesanal, debe estar compuesta por agua, malta de cebada, lupulo y levadura.
Ademas, otros requisitos son que su produccion total individual debe estar por debajo de los siete
millones de barriles al afio, deben ser dirigidas con independencia y no ser parte de una
organizacion transnacional. Actualmente, las microcervecerias se han inclinado por adoptar
estrategias de mercadotecnia diferenciadas, ofertando productos que compiten por su calidad y
variedad, en vez de precios bajos y publicidad (Deloitte, 2017). El tamafio del mercado cervecero
artesanal a nivel global, en el afio 2015, fue valorado en $85 mil millones y para antes del afio
2025 se estima que su valor sea de $502.9 mil millones a una tasa de crecimiento anual de 19.9%,
debido a factores como el crecimiento de la demanda, su gran variedad de estilos y sabores, y la

penetracion en nuevos mercados (Deloitte, 2017).

En Perd, la industria cervecera artesanal no es un sector nuevo, ya que, en afios
anteriores, destacaron algunos emprendedores en aquel mercado. Poco méas de dos décadas atras,
existié un movimiento cervecero artesanal peruano, como se menciona a continuacion: “en los 90
hubo una primera camada de cerveceros en el pais, pero el contexto no los favorecié. Después
renacio este arte entre el 2005 y 2007, pero no con la fuerza suficiente. Y hoy las nuevas marcas
estdn en camino a consolidar un movimiento artesanal, encima de la cresta del crecimiento
econdmico y el boom gastronomico” (Manrique & Rivas, 2014, p. 1). Esto evidencia que este

mercado es atractivo y esta en auge con relacién a sus inicios.

Segun el Gltimo informe de Technavio (2017), empresa lider en market research, el
mercado global de cerveza artesanal ha crecido considerablemente en los Gltimos afios y se espera
que continGe dicha tendencia a una tasa compuesta anual superior al 11% durante el periodo 2017-
2021. Asimismo, con respecto al mercado latinoamericano de cerveza artesanal, este aun se
encuentra en la fase de crecimiento; se prevé que crezca en el rango de 20-40%, dependiendo de
los paises de la region. Por ejemplo, segin un reporte de Semana Econémica (2019), en Per(

Barbarian, lider de mercado, representa el 20% de la participacion de mercado, y ha
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experimentado un crecimiento del 80% en facturacion en el 2018. Sin embargo, aun el mercado

de cervezas artesanales en el Pert representa el 0.01% del consumo de cervezas.

Si bien es cierto que el mercado de cervezas industriales estd dominado por Backus, cabe
resaltar que también existe un mercado diferenciado: la cerveceria artesanal. Ahora bien, ¢por qué
dicho mercado es considerado como uno diferenciado? ¢Qué ocasiona que la cerveza artesanal
sea "artesanal™? Algunos sostienen que el diferencial radica en que forma parte de un proceso
creativo diferente, el cual implica el uso de ingredientes locales y la participacion en una ecologia
de produccidn local; otros argumentan que es debido a que los lotes de produccion son pequefios
(Paxson, 2013). Asimismo, consideran que su trabajo no consiste en competir contra los gigantes
cerveceros corporativos, sino en educar a los consumidores locales sobre por qué su cerveza es
una mejor opcion (Clark, 2014). En dicho sentido, por un lado, segun Victor Cuzcano —
cofundador de la cerveceria artesanal Tierra Grande — el valor agregado de las cervezas
artesanales esta en el proceso productivo; es decir, en el qué (ingredientes usados), como (formas)
y cuando (tiempos), lo cual determina el sabor, aroma y consistencia del producto final. Ademas,
sostiene gue el diferencial radica en la variedad de sabores y experiencia de consumo, siendo esta
mas sensorial. Finalmente, argumenta que el tema cultural e idiosincratico representa una barrera.
Esto debido a que primero se necesita educar al consumidor, ya que este estd acostumbrado a
consumir mayoritariamente cerveza industrial y no conoce mucho sobre cervezas artesanales (V.

Cuzcano, comunicacion personal, 03 de diciembre de 2020).

Segun Diego Aste, cofundador de la cerveceria Cumbres, “La cerveza industrial es muy
plana, mientras que la artesanal te da matices impresionantes. Hay méas de 3000 estilos diferentes
de cerveza, y a eso hay que afiadirle la peruanidad, la fusién que creamos con la marca Cumbres,

una cerveza europea con toques de lo nuestro” (Manrique & Rivas, 2014, p. 1).

Por otro lado, dicha diferenciacién radica, segin Piero Bautista, fundador de Lux
Legatum, en lo siguiente: “Si bien es cierto que las cervezas industriales y artesanales comparten
los cuatro ingredientes basicos para una cerveza que son agua, malta, lGpulo y levadura. Las
empresas industriales los usan en menor proporcion. Por ejemplo, menos maltas y mas granos de
maiz o arroz. La diferencia de una cerveza artesanal es la calidad, debido a la mayor concentracion
de estos insumos y que no utilizan aditivos ni conservantes” (P. Bautista, comunicacion personal,
15 de diciembre de 2020).

Ademas, seguin Luis Samamé, socio fundador de cerveceria Hops, la cerveza artesanal
es cien por ciento malta sin ningln aditivo, preservante o conservantes y sin filtrar, porque ahi
estan algunos antioxidantes, los cuales son beneficiosos para la salud, mientras que una cerveza

industrial lleva arroz y maiz. Ahi se baja la calidad y el precio. Ademas, se filtra, se le agrega
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preservantes, aditivos y conservantes (L. Samamé, comunicacion personal, 03 de diciembre de
2020).

Asimismo, para Rodrigo Tapia, socio fundador de la cerveceria Jack Vled, la cerveza
artesanal, en cuestién de produccion, es limitada de escala, ya que no se deben producir
volimenes muy grandes, porque cada tanda de coccidn es desarrollada por un maestro cervecero.
Entonces, el proceso necesita mucha atencién. Ademas, las cervezas industriales son de
fermentacion mas baja. Por ejemplo, en una receta para una lager o pilsener pueden usarse dos
maltas, mientras que una artesanal es de fermentacion alta y puede tener cinco maltas, tres tipos
de lupulo y diferentes tipos de levadura. Entonces, son mas complejas. De ahi que ese nicho ha

sido tomado por las cervezas artesanales (R. Tapia, comunicacion personal, 20 de enero de 2021).

Finalmente, segun entrevistas realizadas a cerveceros artesanales en el siguiente estudio:
“Untapped: exploring the cultural dimensions of craft beer” (2017), se evidencio que los
cerveceros mas grandes (industriales) no estan en el radar de los cerveceros artesanales, ya que lo
que producen estd en una categoria completamente diferente. Un simil seria como intentar
comparar la comida rapida con un buen restaurante local, como lo ratifica Ben Roesch, maestro
cervecero en Wormtown Brewery: “Lo aprecio de una manera similar a como se podria mirar a
una cadena de restaurantes nacional versus alguien que lo hace localmente. Son cosas diferentes.
Una de las caracteristicas implicitas en las cervezas industriales es que la persona que la bebe se
asegura de que esté disponible y tenga el mismo sabor, como lo que se puede conseguir en la
cadena McDonald 's” (Chapman, Lellock & Lippard, 2017, p. 5).

Por todo lo anteriormente mencionado, se puede concluir que, a pesar de que la cerveza
industrial sea un producto proximo a la cerveza artesanal, la diferencia radica en que la segunda
pasa por un proceso de elaboracion mas acotado a lo local, utilizando insumos propios, variados

y de mayor calidad, lo cual genera que resalte en la categoria, siendo una de nicho.

1.2.1. Las cervecerias artesanales en el Peru

En Perd, los productores de cerveza artesanal, generalmente Ilamados
microcerveceros, fabrican y comercializan localmente pequefios lotes de cerveza artesanal, en
diversos sabores y grados de alcohol. Aunque no se evidencia una tradicion de productores
cerveceros artesanales peruanos, la tendencia global es la aparicion de microcervecerias
artesanales, lo cual también ocurre en Peru. Estos emprendimientos cerveceros son categorizados
en el sector de mipyme (micro, pequefias y medianas empresas), que contribuyen
considerablemente en el empleo nacional (Quintanilla & Quispe, 2018). En dicho sentido, cabe

resaltar que “la micro y pequefia empresa es la unidad econdémica constituida por una persona
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natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o gestion empresarial contemplada en la
legislacion vigente, que tiene como objeto desarrollar actividades de extraccién, transformacion,
produccidn, comercializacion de bienes o prestacion de servicios” (EI Peruano, 2003, p. 1). Segun
la legislacidn vigente del 02 de julio del 2013, el Congreso de la Republica promulgo la Ley N°
30056, la cual modifica la “Ley MYPE” D.S. N° 007-2008-TR. y criterios para impulsar la
inversion y el desarrollo productivo, asi como también el crecimiento empresarial. Entre las
principales modificaciones estd4 el cambio de criterios para el establecimiento de las micro,
pequefias y medianas empresas, el cual es el siguiente: Las mypes deben ser ubicadas en alguna
de las siguientes categorias empresariales establecidas en funcion de sus niveles de ventas anuales

(El Peruano, 2013), como se presenta a continuacion.

Tabla 6: Caracteristicas de las MYPES en el Peru, segun la Ley N° 30056.

Microempresa Hasta 150 UIT No hay limites

Pequefia empresa Mas de 150 UIT y hasta 1,700 UIT | No hay limites

Adaptado de la Ley N° 30056 (2013)

Por otro lado, segun Victor Cuzcano, cofundador de la cerveceria artesanal Tierra
Grande, hoy en dia existen, aproximadamente, 350 microcervecerias artesanales en el mercado
peruano, lo cual enriquece mucho la cultura, porque se utilizan diversos insumos propios de cada
localidad (V. Cuzcano, comunicacion personal, 03 de diciembre de 2020). De acuerdo a lo
mencionado por Piero Bautista, fundador de Lux Legatum, “la empresa que tiene mayor tiempo
en el mercado es 7 vidas con 11 afios; sin embargo, la marca que tiene mayor recordacion es
Barbarian que tiene 8 afios” (P. Bautista, comunicacion personal, 15 de diciembre de 2020). Cabe
resaltar que se estima que el mercado de cervezas artesanales representa el 0.1% del mercado
cervecero. Sin embargo, podria llegar a ser el 1% de la industria en el mediano plazo, segun revela
Juan Diego, socio fundador de la cerveceria Barbarian, empresa lider de mercado con una
participacion de mercado entre 20% y 30% (no existen mediciones oficiales), aproximadamente,
de acuerdo a célculos realizados por la misma cerveceria. Seguido de la cerveceria Candelaria
con alrededor de 8% de market share. Asimismo, segin Bernal, especialista de la consultora
Arellano, las cervezas artesanales ya superaron la curva de introduccion, por lo que se espera una
etapa de crecimiento (Inga, 2019a & Inga, 2020). De ahi que el potencial del mercado cervecero
artesanal es alentador para los proximos afios. Sin embargo, no todos los casos en este sector son

exitosos, ya que la mayoria de los empresarios del rubro enfrentan diversas problematicas
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caracteristicas de los emprendimientos microempresariales tradicionales, como revela el siguiente

estudio:

Actualmente, existen algunas barreras por las que la industria de cerveza artesanal no
despega en el Per(. Segun un estudio publicado por la UNMSM, estos son los siguientes: por un
lado, un porcentaje significativo de emprendedores orientan sus productos a un amplio segmento
de mercado. En otras palabras, no segmentan adecuadamente a su publico objetivo. Por otro lado,
la preferencia de los emprendedores de realizar promocién y publicidad en redes sociales es
ineficiente. Asimismo, el impuesto selectivo al consumo (ISC) es visto por el emprendedor como
injusto y considerado un elemento que eleva el precio de sus productos (Quintanilla & Quispe,
2018). En dicho sentido, cabe resaltar que — segun lo revelado en la memoria anual del 2019 de
Backus — se volvio a modificar el ISC, variando el método con el que se gravaba a la cerveza a
un monto fijo de S/ 2,25 por litro, lo cual se tradujo en un incremento del 60% en términos de
tasa. Esto forz6 a un alza del 10% en el precio, lo cual devino en un incremento de 30% en la

carga tributaria de la cerveza (2020).

Finalmente, con respecto a la plaza, los emprendedores no identificaron
adecuadamente donde ofertar su producto, ya que, segun el estudio, se evidencia una
contradiccion con lo obtenido en las entrevistas a los emprendedores de cerveza artesanal y los
consumidores. Los primeros prefieren ofertar sus productos en restaurantes (92.3%) y
supermercados (73.1%); mientras que la muestra de los consumidores evidencia que solo en un
20% consumen la cerveza en el restaurant; el consumidor prefiere (47%) consumir la cerveza
artesanal en el pub/bar (Quintanilla & Quispe, 2018). Dichas inconsistencias son un limitante para
los emprendedores, lo cual constituye una barrera para el desarrollo de los mismos por falta de
conocimiento en temas de estrategias de marketing. Dicha problematica se centra en el factor
operacional, especificamente, en el area de marketing: segmentacion del pablico objetivo y
mercadeo (Avolio et al., 2011). De ahi que las microcervecerias competidoras que mas destacan
son las que desarrollan efectivamente aquel aspecto, junto con un buen posicionamiento e

identidad de marca, como se puede apreciar en el anexo P.

1.2.2. Posicionamiento y recordacion de marca

Segun Quintanilla y Quispe (2018), son muy pocas las marcas de cerveza artesanal
posicionadas en la mente del consumidor; es decir, no existe una fuerte recordacion de marca.
Cerca del 50% de consumidores no recuerda el nombre de la marca, el 19% recuerda la cerveza
Barbarian, 8.5% Candelaria, 4.5% Barranco Beer Company (BBC) y 4% Nuevo Mundo. Otras
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marcas poseen una recordacion mucho mas baja. Esto, debido a que la mayoria de emprendedores

no invierte en promocionar y publicitar su marca, como apreciamos en la siguiente tabla:

Tabla 7: Inversion de emprendedores cerveceros artesanales en publicidad

Casi nada 2 7.7% 7.7%
No precisa 4 15.4% 23.1%
No invierte 1 3.8% 26.9%
1 a 500 7 26.9% 53.8%
501 a 1000 3 11.5% 65.3%
1,001 a 2,000 2 7% 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%
Total 26 100%

Fuente: Quintanilla y Quispe (2018)

De ahi gue se evidencia la poca asignacién de recursos financieros para promocion y
publicidad. EI 11.5% no invierte o invierte casi hada y la mayoria (53.8%) invierte por debajo de

los quinientos soles, lo cual disminuye el alcance para con su publico objetivo.

Asimismo, los resultados obtenidos en los dos focus groups realizados, con un total de
once participantes, para fines del presente proyecto profesional confirman lo revelado
anteriormente, ya que el cien por ciento de los participantes menciona conocer la marca Barbarian,

seguida de Candelaria con 63.6%, como es posible apreciar en la siguiente figura:

Figura 6: Recordacion de marcas cerveceras artesanales

Barbarian 11 (100 %)

Candelaria 7 (63.6 %)

7 vidas 2 (18,2 %)
Hops 4 (38,4 %)

Barranco Beer Company 3 (27,3 %)
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2. La Covid-19

2.1. Coyuntura nacional

Segun Cérdenas, Levy-Yeyatiy Velasco (2020), la recesion que enfrenta América Latina,
debido a la Covid-19, no es una tipica recesion econdmica. Con respecto a la produccion en la
region, se estima una baja del 10% con respecto a lo proyectado a fines del 2019. Ademas, el
desempleo es de dos digitos y casi 15 millones de personas entraran a la pobreza extrema. De
igual manera, segun el IEDEP (2020), “en el corto plazo los afectados seran tanto empresas como
trabajadores, estimandose que alrededor de 441,000 empleos formales se encuentran en riesgo,
los que corresponden a las actividades mas vulnerables y los trabajadores de menor
productividad” (p.15). En la misma linea, Cardenas et al. (2020) manifiestan que la pandemia ha
puesto en evidencia dos grandes realidades que debilitan a los paises Latinoamericanos. La
primera son las deficiencias cronicas y generalizadas de la capacidad estatal, que tienen que ver
con la falta de apoyo gubernamental a la poblacién, ocasionando una cifra elevada de muertos por
Covid-19. La segunda hace referencia al mercado laboral dual, tipico de la region, de la cual
existen dos grupos marcados: los asalariados estables con los beneficios que la ley corresponde y
una gran mayoria que trabaja en condiciones precarias, con sueldos bajos y alta rotacion. Por ello
el Perd es uno de los paises que se ha visto mas afectado por la pandemia, lo cual demuestra y

reafirma que no sélo es un problema por la falta de recursos sino también de gestion.

Por otro lado, con respecto al sector salud, el Per llegé a presentar la mortalidad mas alta
de todo el mundo. Segun el Worldometers (2020), hasta el mes de diciembre se contaba con un
total de 1,015,137 casos y 37,680 fallecidos por el coronavirus con 2,523 nuevos casos diarios,
24,282 casos activos y 59 muertes diarias. Esto sucedio a pesar de que fue el primer pais

latinoamericano en decretar cuarentena general y obligatoria.

La crisis sanitaria y la alta mortalidad que vive el Per( debido a la Covid-19 se deben
principalmente a cinco factores. El primero de estos se relaciona con la baja inversion en salud.
Para el afio 2020, segun el Ministerio de Salud (2019a), mediante la Resolucion Ministerial N°
1168-2019-MINSA, solo se destinaron S/ 18,495 millones, lo cual equivale al 2.2% del PBI. La
OMS (Organizacién Mundial de la Salud, 2020) y la OPS (Organizaciéon Panamericana de la
Salud, 2014), consideran que se deberia de invertir por lo menos un 6% del PBI para cumplir la
Estrategia para el Acceso Universal de la Salud y la Cobertura Universal de la Salud. En segundo
lugar, esté el sistema de salud fragmentado del pais. La sanidad publica se divide en dos grandes
entes y otros mas pequefios con sus propias redes hospitalarias que hasta antes de la pandemia

operaban de manera separada. Acorde a la Organizacion Internacional del Trabajo (2013), por un
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lado, se encuentra ESSALUD, a cargo del Ministerio del Trabajo y el SIS (Seguro Integral de
Salud), administrado por el Ministerio de Salud.

En tercer lugar, se encuentran los pocos médicos y escasas camas UCI que existen en el
Per(. Sobre esto, el Ministerio de Salud (2019) a través de su compendio estadistico de los
recursos humanos del sector salud (2013-2018), menciona que el pais contaba con 13.6 médicos
por cada diez mil habitantes, mientras que la OMS recomienda 23 por cada diez mil
habitantes. Ademas, con respecto a las camas UCI, se deberia tener un minimo de seis por cada

cien mil habitantes, mientras que antes del Covid-19 eran 0.90 por cada cien mil habitantes.

En cuarto lugar, se encuentra la rebeldia de la poblacion al no acatar la disposicion de
toque de queda que impartid el gobierno al comienzo de la cuarentena, lo cual resultd, segun el

diario Gestidn (2020) hasta el mes de abril, en mas de 52,000 personas detenidas.

En quinto lugar, se encuentra como factor la obesidad y otros problemas de salud
prevalente. De acuerdo al Observatorio de Nutricion y Estudio del Sobrepeso y Obesidad (2020),
“el 80% de los pacientes que tuvieron formas graves de la infeccion por Covid-19, que precisaron

intubacion, ventilacion mecanica en la UVI y/o fallecieron eran obesos” (p. 1).

2.2. Politica sanitaria

“El Pert1 adopto politicas sanitarias recomendadas por la Organizacion Mundial de Salud
OMS, la cual es reconocida como autoridad rectora internacional en sanidad puablica con
competencias amplias y técnicas, ademas, tiene la responsabilidad de recomendar propuestas de
mitigacion y eliminacion contra la propagacion de enfermedades infecciosas” (Meza, Condori &

Encalada, 2020, p. 126).

Para tratar de reducir los casos de contagios se empezaron a tomar varias medidas como:
cuarentas focalizadas por regiones mas afectadas, decretos y prérrogas de Estado de Emergencia,
el uso obligatorio de mascarilla para poder circular, toque de gueda tanto en la capital como en
las diferentes provincias del pais con un horario acorde a la realidad que vivia cada una de estas,
entre otras restricciones. Con dichas medidas se esperaba reducir el nimero de infectados por el
confinamiento, aplanar la curva de infectados, evitar el contagio e implementar la capacidad del

sistema de salud a medida que crece la pandemia.

Si bien el Estado tomo diversas medidas para disminuir los casos, mucha de la poblacion
hizo caso omiso a estas, lo cual generd un agravante no solo en materia de salud, sino también
econdmica. Sobre esto, Meza et al. (2020) realizaron una encuesta a 214 personas: 16 funcionarios

del Estado, 91 profesionales con trabajo remoto, 5 amas de casa, 44 desempleados por la
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circunstancia del Covid-19, 47 pequefios y microempresarios, y 11 estudiantes universitarios. De

la cual, se obtuvieron los siguientes resultados:

e EI 52% de la poblacion considera que las medidas de distanciamiento social se

informaron a medias, lo cual refleja inseguridad en su comportamiento, traducido en riesgo.

e El 43% de los encuestados consideran que el subsidio econémico no ha llegado a las
personas vulnerables, lo que ha contribuido a que el aislamiento no haya sido efectivo.

e La mitigacion de la pandemia reside en el hecho de aislar a las personas contagiadas, el

54 % cree que ha sido a medias y el 32% no ha sido efectiva.

e La actividad informal al ignorar los protocolos de sanidad se constituye en un foco de
contagio, al respecto el 43% lo percibe, a ello se sumé el transporte informal que ha seguido

operando en plena pandemia ante la incapacidad del Estado por controlarla.

Por otro lado, el Estado promulgd el Decreto Supremo N°194-2020-PCM (2020),
correspondiente a la restriccion del uso de vehiculos particulares a nivel nacional durante fechas
festivas y algunos domingos y feriados con el objetivo de prevenir el incremento de contagios
ante la posibilidad de aglomeraciones por fechas festivas. De igual manera, para fines de
diciembre del 2020, se logrd identificar una serie de variantes de la Covid-19 encontradas en tres
paises, los cuales fueron: Reino Unido, Brasil y Sudafrica. En ese sentido, ante el inminente
avance del virus y sus variantes en el pais, se promulgé la Resolucién Ministerial N° 968-2020-
MTC/01, la cual suspendi6 por quince dias calendario los vuelos provenientes de los sitios con

duracién mayor a ocho horas (Ministerio de Transportes y Comunicaciones, 2020).

2.3. Impacto en las organizaciones

Carlos Brito, director ejecutivo de Anheuser-Busch InBev, mencion6 en un articulo del
World Economic Forum (2020) en el mes de septiembre, que la pandemia se intensificd en
América Latina, de tal manera que ha debilitado a los pequefios minoristas por su falta de
capacidades digitales. Sin embargo, también hizo referencia a que existen empresas globales que
pueden ayudar a acelerar la transformacion digital para estos mismos. De igual manera, en un

articulo de Boston Consulting Group en el mes de abril del 2020 se manifestd lo siguiente:

El sector de las pequefias y medianas empresas de América Latina también se vera muy
afectado por las restricciones econémicas y la recesion resultante, con importantes
consecuencias a largo plazo, ya que estas empresas luchan por mantenerse solventes. Esto

es especialmente preocupante porque las pymes desempefian un papel vital en la vida de
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las personas en el continente y son una gran fuente de empleo e ingresos formales e

informales para millones de personas (Boston Consulting Group, 2020, p. 1).

Otro dato importante que se menciond en el informe del Boston Consulting Group es que
se estima que en América Latina las pequefias y medianas empresas locales como bares y
restaurantes junto con las tiendas tradicionales representan més del 95% de los puntos de venta 'y
mas del 50% de las ventas de alimentos y bebidas (2020). Quiere decir que, si se tomase alguna
medida que perjudique a este tipo de empresas, sumado el factor de la Covid-19, seguiria trayendo
grandes dificultades a los propietarios no solo para seguir comercializando sus productos sino
también para sobrevivir como organizacion. De acuerdo a esto, de una encuesta realizada a nueve
empresas peruanas, se obtuvo que cuatro de ellas tuvieron que cesar sus actividades debido a la
pandemia. Ademas, con lo que respecta a las ventas o ingresos, también en cinco casos hubo un
decrecimiento de las ventas, lo cual llevé a tomar decisiones como: fortalecer la red de contactos,
necesitar de ampliar la cartera de activos, cambiar la estrategia de enfoque, y modificar el giro del

negocio (Ramirez & Campos, 2020).

Varias empresas han sido fuertemente afectadas debido al Covid-19 en el pais, ya que
muchas de ellas cesaron sus actividades por la falta de ingresos, lo cual ha paralizado el pago a
sus trabajadores y proveedores. Sobre esto, la ESAN (2020) menciona que: “la falta de liquidez
conlleva a que las empresas no puedan adquirir insumos debidamente y que tengan problemas
para realizar sus pagos. Ademas de afectar a corto plazo, esta situacion puede incluso obligar a
una organizacion a cerrar sus puertas” (p. 1). De igual modo, el especialista Ricardo Herrera
manifesto que “una pyme en promedio tiene una capacidad economica maxima de un mes o mes

y medio sin ventas para poder sobrevivir” (Perd 21, 2020, p. 1).

Segun el Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo, hasta el 12 de mayo del 2020,
23,088 empresas solicitaron acogerse a esta medida excepcional [suspension perfecta de labores],
lo que significa la afectacion de unos 212,762 puestos de trabajo (Per21, 2020). Esto evidencia
la falta de ingresos por parte de las mypes para afrontar sus obligaciones. Una encuesta realizada
por el INEI (2020) a las empresas acerca de los problemas relacionados con el impacto de la

Covid-19 arroj6 los siguientes resultados:
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Figura 7: Empresas operativas, segun principales problemas que enfrentaron debido al
impacto del Covid-19, Lima Metropolitana, segundo trimestre del 2020 (porcentaje)
Disminucién de la demanda _ 76,9
Altos costos en seguridad sanitaria _ 58,9
Retraso en el cobro de facturas _ 52,8
E"::";m“" Paralizacion de la produccion | R s .
925
Pérdida de capital de trabajo _ 450
Desabastecimiento de materias primas e insumos _ 73
Enfermedad de trabajadores por el COVID-13 - 194
| No presento Dificultad en la exportacion de sus productos - 97
L problemas
3 oot [ 27
Fuente: INEI (2020)

A pesar de ello, el gobierno brindé ayuda a las pymes para afrontar la crisis actual con
programas y fondos. Uno de estos es el programa “Reactiva Pert” creado mediante el Decreto
Legislativo 1455, y modificado mediante Decreto Legislativo 1457, el cual tenia como objetivo
dar una respuesta rapida y efectiva en temas de liquidez para las empresas ante el impacto del
covid-19 (MEF, 2020). Con esto, el programa buscaba asegurar la continuidad de pagos a través
de garantias otorgadas a las micro, pequefias, medianas y grandes empresas a fin de que cumplan

sus obligaciones financieras y accedan a créditos que impulsen su capital de trabajo operativo.

Por otro lado, también se encuentra el FAE-Pyme, “el cual es un fondo estatal que tiene
como fin garantizar créditos de capital de trabajo para las micro y pequefias empresas (Mypes) de
todos los sectores productivos, con plazos de 3 afios y un periodo de gracia de hasta 12 meses,
canalizados a través de las entidades del sistema financiero y las cooperativas de ahorro y crédito”
(MEF, 2020, p. 1). También hubo casos en que algunas empresas, a raiz de la Covid-19,
cambiaron de giro de negocio y ademas utilizaron el e-commerce para continuar sus operaciones.
Este es el caso de la Pasteleria San Antonio, la cual, segin Per( Retail (2020c), se transformo en

un minimarket.

Por otro lado, cabe resaltar que, de acuerdo a una encuesta realizada por IPSOS (2020)
entre el 15 y 25 de junio a un total de cuatrocientos encuestados, se obtuvieron dos grandes
resultados. Uno de estos fue sobre los productos mas adquiridos como compra habitual; el 70%
correspondi6 a alimentos y bebidas, seguido de moda (ropa, calzado y accesorios) con un 54% y
equipamiento del hogar (electrodomésticos, TV, Pcs) con un 41%. Asimismo, como medio de
pago usado se obtuvo que: el 57% usd tarjeta de débito, el 49% efectivo, el 36% tarjeta de crédito

y el 17% pagos con el nimero de celular. El otro resultado, correspondié a las compras durante
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la pandemia. Sobre esto, se obtuvo que el 73% de los encuestados realiz6 compras por internet y
que de los principales productos se compraron: 65% alimentos y bebidas, 36% moda y 34%
equipamiento para el hogar. De dicha encuesta se puede concluir que, si bien ha existido un
decrecimiento en la intencion de compra de los productos anteriormente mencionados por la
pandemia, los canales digitales han ganado gran protagonismo a raiz de dicho acontecimiento
historico.

En ese sentido, a pesar del aumento de las compras por internet, las empresas presentaron
algunos inconvenientes, ya que existen consumidores que no han gozado una buena experiencia
de compra, lo cual evidencia la poca preparacion con respecto a las ventas masivas por parte de
las empresas (Palomino et al.,2020). De acuerdo a la encuesta realizada por Palomino et al.
(2020), también da a conocer que los consumidores percibieron un déficit en la satisfaccion con

respecto a su experiencia de compra. Sobre esto, se obtuvo los siguientes resultados:

Figura 8: Experiencia de compra por internet
E Antesdel COVID-19 Después del COVID-19
80,00%
60,16%
60,00% ==49,97%
40,00% 32,05% —
22,02% =
% = — 11,64%, ;ae,
20,00% 2 235%4,49% 3.96%5,56% = = 7,93%
0,00% — e = = =
Muy mala Malz Regular Buena Muy buena
Fuente: Palomino, Mendoza & Oblitas (2020)

Si bien las empresas adoptaron el e-commerce para mejorar sus ventas, también
presentaron problemas logisticos al momento de entregar su producto, via delivery y
establecimientos propios. Segun INDECOPI (2020), hasta septiembre, hubo una considerable
cantidad de reclamos presentados por los consumidores en pandemia (ver anexo Q). En varios
casos, esta explosion de demanda no calzaba con la infraestructura digital de las compafiias. En
junio del afio 2020, una encuesta del gremio de retail de la CAmara del Comercio de Lima revelo6
que solo veinte por ciento de las empresas del sector contaban con un e-commerce; dos meses
después esa cifra fue de ochenta por ciento. El e-commerce ha sido el auge salvador para el mundo
retail y también el catalizador para demostrarle a las organizaciones la importancia del mundo

online. Sin embargo, este cambio repentino acarred imprevistos y deficiencias en el &mbito
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logistico y de atencidn al cliente que dafiaron la reputacion de las marcas y generaron reacciones

negativas, debido a la mala experiencia de compra online (Villar, 2020).

Del mismo modo, este tipo de problemas no solo han ocurrido desde el plano logistico,
sino también desde lo publicitario. Sobre esto, Dessiree Ramos, directora general de la agencia
de marketing digital “Wando”, mencion6 que las empresas han tratado al cliente como un punto
aparte de toda la cadena comercial, lo cual ha afectado tanto al cliente como a la empresa. A modo
de ejemplo, se explico que se le plasma al cliente una idea erronea con respecto a lo ofrecido y lo
recibido, lo cual origina problemas al poner en juego la reputacién y confianza en la marca (D.
Ramos, comunicacion personal, 20 de diciembre de 2020). Por ejemplo, ello se evidencia con lo
ocurrido a inicios de la pandemia en el caso de Saga Falabella, que gener6 una gran cantidad de
ventas online, mediante una promocion efectiva, pero no cumplié con las entregas programadas,
lo cual termind dafiando su reputacion y confianza. A raiz de esto, Saga Falabella (2020) emiti
un comunicado mediante su cuenta de Twitter el 21 de julio, en el cual se comprometian a entregar
los pedidos atrasados al 19 de julio en los préximos 10 dias y, de no ser posible, se procederia a
la devolucién del dinero. Dicha medida se acato, ya que INDECOPI (2020) publicé una medida
cautelar por medio de la Secretaria Técnica de la Comisidn de Proteccién al Consumidor N° 3

(ST de la CC3), la cual comprometia a otras 12 empresas.

Segun Leslie Passalacqua, presidenta del gremio de retail de la Camara de Comercio de
Lima, muchos de los retailers contaban con un e-commerce como un canal alternativo sin mucha
importancia y con recursos basicos que reprentaba menos del dos por ciento de sus ventas. Es por
ello que, con la llegada del Covid-19, sus canales digitales y logisticos no estuvieron preparados
para cubrir la demanda creciente y se generaron muchas ventas sin capacidad de respuesta, lo cual
gener6 gran incomodidad por parte del consumidor. Asimismo, resalta que un setenta por ciento
de la compra en linea esta en realizar el despacho del producto en las condiciones y plazos
indicados. Si bien es cierto que se puede llegar a varias personas por redes sociales o
marketplaces, si se entrega mal y la reputacion de la marca sufre las consecuencias. Es por ello

gue las marcas se deben concentrar en la entrega y postventa (Villar, 2020).

En relacion a lo anteriormente expuesto, segun Carlos Escaffi (2020), las marcas deberian
mejorar las experiencias de consumo y no generar ansiedad, como, por ejemplo, en los tiempos
de entrega de sus productos. Cabe resaltar que la reputacion de la marca sera recordada en funcion

a su desempefio durante la crisis.
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3. El e-commerce en tiempo de pandemia

Esta modalidad transaccional, actualmente, es de gran ayuda, debido a la coyuntura
mundial y nacional del distanciamiento social para mitigar el riesgo de contagio de coronavirus.
El poseer una herramienta sin contacto globaliza la frontera de posibilidades comerciales y
permite que la digitalizacion evolucione de manera acelerada en Latinoamérica, lo cual hubiera

tomado afios en adoptarse, como se afirma en la “Revista Empresarial” (2020).

Esta pandemia evidenci6 que el ser humano posee una capacidad de adaptabilidad y
resiliencia grande, y que dicha caracteristica le permite adoptar nuevas costumbres, aunque
aquellas se hayan establecido abruptamente, como lo menciona la “Revista Empresarial” (2020).
Es decir, las personas demostraron adaptabilidad con relacion a su estilo de vida y habitos de
consumo, a pesar de las dificultades encontradas durante la pandemia y la cuarentena.

De igual manera, otras opciones por parte de las mismas pymes se manifiestan para seguir
con su funcionamiento. Este es el caso de la digitalizacion, puesto que, debido a las restricciones
gue el gobierno impuso, se cerraron los centros comerciales, tiendas y malls en todo el pais. Segun
el diario Gestion, a diferencia de las grandes empresas, las pymes avizoran un mayor reto (u
oportunidad) para incursionar en el e-commerce, comprendiendo que las compras virtuales son la
mejor opcion para que los consumidores continlen adquiriendo productos y servicios sin exponer
su salud y respetando las medidas restrictivas implementadas; los pequefios y medianos negocios
peruanos se vieron obligados a mejorar, veloz e ingeniosamente, sus procesos de transformacién

digital para continuar operando (Rincén, 2020).

De ahi que, si bien es cierto que ello gener6 un efecto negativo al comienzo, dicha
transformacién ha permitido que las pymes sigan activas, adaptandose a las tendencias globales.
En dicho sentido, Rodrigo Tapia, socio fundador de la cerveceria artesanal Jack Vled & Co.,
menciond que hoy en dia es importante mantenerse informado sobre las nuevas tendencias que
existen en el mercado para mejor la experiencia de compra del cliente, especialmente, cuando esta
enfocada en agilizar dicho proceso y generar la mayor cantidad de trafico en los canales digitales

para concretar mayores ventas (R. Tapia, comunicacién personal, 20 de enero de 2021).

3.1. Crecimiento del e-commerce en el mercado peruano

3.1.1. El comercio electrénico prepandemia

Las TIC potenciaron el desarrollo del e-commerce con variaciones segun la actividad
econémica de cada organizacion, como lo revela el informe de tecnologias de informacion y

comunicacion en las empresas presentado por el INEI. Sin embargo, son pocas las pymes que se
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adaptaron a él. Por un lado, en dicho informe, con respecto a las ventas realizadas por internet
para el afio 2016, se reporta que solo el 7.8% de las empresas medianas y 6.6% de las pequefias
vendieron sus productos o servicios a traves de internet (2018). Esto muestra que, en el Peru, el

e-commerce alin no es una practica comun por parte de las empresas.

Por otro lado, con respecto a los métodos de pago usados, el 81.9% de las empresas
utilizaron los depdsitos bancarios como medio transaccional para concretar sus ventas por
internet. Este fue el medio de pago mas utilizado. El segundo medio més utilizado fue contra
entrega; es decir, pago en efectivo (26.6%) al momento preciso de la entrega del producto.
Finalmente, la tercera forma mas utilizada para concretar la venta fue tarjeta de crédito (19%) por

medio de la pagina web, como se puede apreciar en la figura 9 (INEI, 2018).

Figura 9: Empresas que vendieron a través de internet segln medio de pago (porcentaje)
(2016)

Depésito en bancos 81,9
Contra entrega de efectivo / terminal de pago 26,6
Tarjeta de crédito por medio de la pagina web — 19,0
Otros 1/ 3.5
Monedero o billetera electrénica (E-WALLET) 1.3
0,0 2(5,0 46,0 6(5,0 80,0 100,0

Fuente: INEI (2018)

3.1.2. El comercio electronico durante la pandemia

En la actualidad, en el marco de la pandemia y el aislamiento social — condiciones que
generaron dificultades y pérdidas comerciales a nivel nacional — el canal digital se desarroll6 y
consiguié mayor protagonismo entre los pequefios y medianos emprendedores. En dicho sentido,
“el comercio electrénico ha tenido un crecimiento explosivo. El aislamiento social y las
restricciones por temor al contagio de Covid-19 fueron los motores que impulsaron este canal,
que hasta junio ya anotaba un crecimiento de 44% frente al afio pasado, segun reporta el estudio

Compras por Internet, elaborado por Ipsos Peru (2020a).

En el caso de PerQ, los peruanos, forzosamente, perdieron el miedo de realizar
transacciones electronicas. Debido a ello, el e-commerce crecié 300% en el 2020 con respecto al
2019, segun el portal “El Economista América”. Ademas, dicha revista, mediante una entrevista
realizada a Karen Munayco, directora comercial de DHL Express, revela que durante pandemia

las compras online se incrementaron en poco mas de 220% con respecto a las ventas previas a la
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pandemia, representando mas del 80% de facturacion. Para el 2021, se proyecta que dicha
tendencia siga siendo creciente, aumentando el nivel de facturacion entre 30 y 40% (2020).

Asimismo, a partir de la entrevista realizada a Dessiree Ramos, directora general de la
agencia de marketing digital “Wando”, (D. Ramos, comunicacion personal, 20 de diciembre de
2020) se pudo conocer que este afio hubo un mayor desarrollo en términos de marketing digital,
a pesar de que Peru es un pais que quedd relegado en comparacion con otros paises de la region.
Este afio, a raiz de la pandemia, lo que se debid avanzar en diez afios se hizo en uno. A nivel e-
commerce se ha crecido un 240%, aproximadamente. Sin embargo, a los empresarios les resultd

dificil adaptarse, porque no contaban con una base digital previa.

Cabe mencionar que, a raiz de toda esta transformacién y aceleracion digital, las
empresas se han visto obligadas a reestructurar parte de sus procesos comerciales para poder
continuar con sus ventas, asi “tenemos dos casos que ilustran esta aceleracion. El primero es Yape,
del BCP, gue paso6 de un millén de usuarios, a finales de 2019, a 2.7 millones de “yaperos”, con
nuevos clientes y servicios en el sector bancario. Reforzando ello, el CEO del BCP, Gianfranco
Ferrari, revela que, en dicho banco, el volumen transaccional, en casi todos los canales, decrecid
de manera importante, pero en los canales digitales se recuperaron muy rapido (Ferrari, Rincén,
Vargas & Muck, 2020). De ahi que sus clientes, personas naturales y juridicas, que continuaron
operando se vieron obligados a utilizar los canales digitales. Por su parte, algunas clinicas de la
red Auna han implementado “clinicas virtuales” y aplicaciones de “telemedicina” para atender
las necesidades de sus pacientes (Camara de Comercio de Lima, 2020). En resumen, el incremento
de usuarios de Yape fue de 170% con respecto al afio 2019, lo cual refleja, por un lado, una
tendencia hacia la digitalizacion en los pagos y, por otro lado, una digitalizacion en los procesos

de atenciéon médica en clinicas.

Por todo lo mencionado, la digitalizacion de procesos, junto con el comercio
electrdnico, se han vuelto aliados estratégicos para el consumidor actual, mitigando la posibilidad
de propagacion y contagio del coronavirus al no requerir presencialidad para realizar dichas
actividades. Asimismo, en el Perl, se ha registrado un incremento en las ventas mediante
plataformas digitales, con proyecciones crecientes y empresas que cada vez integran mas,

reestructurando sus procesos e ingresando a un mundo competitivo digital.

Este fendmeno refleja en un estudio realizado por IPSOS, en el mes de junio, sobre
compradores por internet en Perd, el cual revela que el 73% realiz6 compras por internet durante
la cuarentena, siendo sus compras mas habituales: alimentos y bebidas (65%), ropa y calzado
(36%) y equipamiento electronico para el hogar (34%). Se estima que existen 6.6 millones de

compradores en linea, quienes representan el 44% de la poblacion conectada en el Per( urbano
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(2020). De ahi que se infiere la existencia de un publico cautivo en espera de nuevas ofertas por
internet. Es por ello que muchas empresas, como es el caso de Lux Legatum, buscan posicionar

su marca y vender por internet, debido a las restricciones ocasionadas por la pandemia.

Asimismo, el estudio indica que el 91% comprard por internet en el segundo semestre
del afio 2020, siendo las siguientes plataformas de e-commerce las méas solicitadas por dicha
demanda:

Figura 10: Plataformas e-commerce preferidas por peruanos para realizar compras (2020)

Saga Falabella

31%

Mercado Libre

20%
Linio 19%

Amazon 18%

Ripley

14%

Wish 13%

Plaza Vea 12%

Tottus 10%

Rappi 10%

Sodimac 9%

Fuente: IPSOS (2020)

Por un lado, con el objetivo de realizar compras sin arriesgar la integridad fisica y salud
de los compradores, prefieren realizar sus compras de manera electrénica, inclinandose por el uso
de las plataformas presentadas en la figura 10. Por otro lado, algunas empresas podran apalancarse
a dichos marketplace, como, por ejemplo, Mercadolibre, Linio o Rappi, para asi incrementar
ventas, estructurando mejor sus estrategias comerciales. Ademas, el aumento en las ventas a
través de los diferentes canales digitales fuerza a las empresas a mejorar todo su sistema comercial

y logistico, de modo que la experiencia del cliente sea mejor.

En ese sentido, Dessiree Ramos, directora general de la agencia de marketing digital
“Wando”, nos revela que, actualmente, existe oferta para todos. Los microempresarios con menor
presupuesto pueden acudir a algin marketplace, como Mercadolibre o fanpages. Los que cuentan
con mayor presupuesto podrian desarrollar uno propio. Esto con un costo promedio de 4,000-
10,000 soles. Asimismo, sugiere, bajo su experiencia, la planeacion de una estrategia de social
media potente y apalancarse de algunos marketplace existentes, ya que considera posible realizar
una muy buena estrategia sin necesidad de desarrollar un e-commerce propio. Todo va a depender
del tipo de publico al cual se apunta (D. Ramos, comunicacion personal, 20 de diciembre de
2020).



A modo de resumen, segln un estudio elaborado por Niubiz, algunos rubros como
moda, mejoramiento del hogar, electrodomésticos y equipos electrénicos representaban como
méaximo el cinco por ciento de participacion de mercado en el e-commerce. A raiz de la
cuarentena, dicho porcentaje estuvo por encima del sesenta por ciento para aquellos rubros, como
es posible apreciar en el anexo R. Asimismo, en la “nueva normalidad”, dichos niveles han
disminuido. Sin embargo, ya existe un porcentaje ganado de clientes que apuntan a comprar
aquellos productos en linea (Villar, 2020). En otras palabras, el confinamiento obligatorio ha

impulsado dicha tendencia que ha experimentado un crecimiento sin precedentes.

3.2. Adaptacion de las empresas al e-commerce en el Perd

La pandemia y sus consecuencias, como es el distanciamiento social, cambio y
transformo lo que conociamos como “normalidad”. En el caso de algunas empresas, la
supervivencia es el Unico objetivo en el corto plazo; mientras que otras, gracias a su madurez
digital, pueden mirar mas alla y proyectar un horizonte en el mediano plazo. Dicho informe
explica como las organizaciones adquieren mayor inclinacion en el &mbito digital para proyectar
sus metas en el tiempo. En dicho sentido, “la rapida migracion y adopcion digital continuara una
vez que se supere la pandemia. Estudios, realizados por Boston Consulting Group, KPMG y
Aveva, revelan que la adopcion digital de consumidores, ciudadanos y organizaciones que iba a
tomar diez afos, se aceler0 en los Ultimos meses” (Camara de Comercio de Lima, 2020, p. 1). Es
por ello que la creciente demanda que existe en el consumidor por comprar en linea ha motivado

a que otras empresas de corte tradicional ingresen al mundo digital.

Mas alla de las grandes marcas, surge también la necesidad de las micro, pequefias y
medianas empresas por ingresar al canal de venta online a fin de resurgir (Camara de Comercio,
2020). Esto quiere decir que este nuevo enfoque de digitalizar las empresas para llegar a un
publico existente con mayor oferta. Segln la nota de prensa emitida por el Ministerio de la
Produccion nos menciona que la organizacion Tu empresa ha implementado plataformas como el
Kit Digital 2.0, con la finalidad de impulsar la digitalizacion en las mypes peruanas. Desde el
relanzamiento del Kit Digital el 01 de junio hasta la fecha, cuenta con mas de 2,900 registros
totales entre mypes y personas naturales, las cuales tendran acceso a servicios digitales y cursos
virtuales empresariales en colaboracidn con instituciones privadas y publicas (2020). Para lo cual,
se cuenta con 18 alianzas con empresas como Google, (Garaje Digital), Facebook (Blueprint),
Banco Interamericano de Desarrollo (Connectamericas) Grupo Romero (Campus Virtual

Romero), MercadoL.ibre Per(, Juntoz Peru entre otros (Ministerio de la Produccion, 2020). Esto
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demuestra que cada vez hay méas apoyo para los emprendimientos para impulsarlos en temas de
marketing digital y asi se beneficien y obtengan mayor margen de utilidad.

Asimismo, segun José Muck, CEO de Culgi, empresa que implementa pasarela de pago
para facilitar la comercializacion tanto fisico como en tiendas virtuales, comenta que dichas
soluciones de pago permiten que el vendedor y consumidor final puedan procesar de manera
segura sus compras. Esto se visualizd y tangibiliz6 mucho en esta pandemia. Previo a la
cuarentena, el canal digital estaba probablemente dentro de los planes de todos: la digitalizacion,
la penetracion de celulares, el incremento del ancho de banda, el acceso a internet al nivel del
pais, que estaba aperturando el comercio digital como un canal bastante interesante sobre el cual
habia que enfocarse en el mediano plazo; sin embargo, la cuarentena logré acelerar
draméticamente el ingreso de multiples jugadores a este mercado y, al mismo tiempo, por el lado
del consumidor, restringio sus capacidades de consumo. Entonces, los habitos de compra, temores

y barreras se levantaron de manera impensada y no planificada (Ferrari, et al., 2020).

Por altimo, en un entorno de cambios rapidos y marcada incertidumbre, muchas
empresas se vieron obligadas a innovar, reevaluar su forma en la que operan y cambiar sus
modelos de negocio. Esto implica generar capacidades para identificar rapidamente los cambios
en las preferencias de los consumidores y garantizar que la cadena de proveedores y l0s servicios
ofrecidos sean consecuentes con dichos cambios (Cepal, 2020). En ese sentido, cabe mencionar
gue existe un gran porcentaje de empresas que, como consecuencia de la pandemia, contexto
dinamico y retador, cambiaron de giro de negocio y otras modificaron su estructura para continuar
operando (Per( Retail, 2020). En dicho sentido, segun Carlos Escaffi, experto en temas de
marketing, esta nueva forma de comercializacién fue una consecuencia reactiva de la actual
contingencia que se vive, ya que no quedaba de otra. No hubo una capacidad de andlisis previo
para la implementacién en la mayoria de los casos. Muchas de las decisiones de utilizar el e-
commerce o de estar presentes en un marketplace fueron consecuencia de la propia subsistencia;
es decir, decisiones reactivas. Esto se evidencia con las conversiones que hemos visto (cambio de

core business) (C. Escaffi, comunicacion personal, 11 de febrero de 2021).

3.3. Adaptacion de las empresas cerveceras peruanas al e-commerce

De acuerdo con lo expresado por el CEO de Backus, Sergio Rincén, el confinamiento
cambid radicalmente el panorama, porque lo que esta amenazando el Covid-19 es la socializacion
y la cerveza vive de la socializacion. Entonces, entender esa nueva forma de socializar para ellos

es clave para tomar accién (Ferrari, et al., 2020).
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A raiz de la pandemia, segun la informacion revelada en la carta enviada al entonces Sr.
ministro de la produccidn, José Salardi, por la Union de Cerveceros Artesanales del Per( (ver
anexo S), las empresas cerveceras artesanales peruanas, durante los primeros meses de pandemia,
incurrieron en una pérdida de mas del 50% de sus ventas. Asimismo, mas del 20% de las
cervecerias artesanales cerraron, obligadas por la coyuntura nacional. Las que continuaron
operando redujeron su personal en 40% (més de doscientos empleos directos y dos mil indirectos
se han perdido) (Quispe, 2020). Esta disminucion drastica en las ventas es explicada basicamente
por la caida del consumo en los canales on-trade (restaurantes, bares, clubes nocturnos y lugares
similares), debido en gran parte al confinamiento obligatorio. Sin embargo, se espera que la caida
en el volumen de ventas de cerveza registrada en 2020 sea seguida por una recuperacion gradual
y se recupere en 2022, como resultado de que los peruanos regresen a los restaurantes, bares y

otros lugares comerciales donde sirven cerveza (Euromonitor, 2020).

Como consecuencia de dicha caida en el volumen de ventas, el negocio cambi6 sus
canales de venta principales. Ahora, los cerveceros se enfocan en la venta directa (B2C) a través
de canales online y tiendas especializadas (RPP, 2020). Ante esta situacién, los emprendedores
se vieron obligados a buscar nuevas alternativas comerciales, inclinandose por los canales
digitales. Por ello, segin Cuervo, el canal digital dejo de representar tan solo una oportunidad y
se convirtié en la mayor fortaleza de las empresas (2020). De ahi que algunos emprendedores
cerveceros utilizan estas herramientas para publicitar y vender sus productos. En el anexo T, se

presenta el detalle de los e-commerce de cervecerias disponibles actualmente en el mercado.

Cabe resaltar que la mayoria de dichas plataformas de e-commerce fueron desarrolladas
como consecuencia del confinamiento debido a la llegada del Covid-19. Ello resulté un reto para
las cervecerias, que se adaptaron rapidamente al cambio. Por ejemplo, en el caso de Backus, segun
su CEO, Sergio Rincdn, contaban con una estrategia digital muy basada en el canal B2B (Tienda
Cerca), sobre todo bodegas y tiendas, ya que los canales en Per( tienen una capilaridad muy
grande para llegar a todos los consumidores. Sin embargo, con la llegada de la pandemia, también
digitalizaron su relacién con el canal B2C, mediante la creacion de la plataforma de e-commerce
BackusYa. Siguiendo un poco mas de cerca al consumidor, este estd muy afectado por la “nueva
normalidad”: comprar hoy cualquier producto es una experiencia estresante. Entonces,
exploramos como llegar directo al consumidor, mediante el canal B2C. La reaccion fue
impresionante. El ticket promedio en digital fue seis veces méas que en el canal fisico y el mix de
productos premium se duplico en la plataforma BackusYa.

En ese sentido se ha ido puliendo la experiencia, reduciendo el tiempo de entrega, y
dicho canal se convertira en uno que representara de dos a cuatro por ciento de las ventas, lo cual

dinamizara muchisimo mas esa relacion directa con el consumidor. Asimismo, la data recolectada
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es muy interesante para poder disefiar el nuevo futuro, pero ello se ira puliendo, ya que ahora (en
un contexto de incertidumbre) ya no se consideran los meses o trimestres, sino las semanas y los
dias. Obtener la data rapido, analizarla rapido y tomar decisiones habilmente de qué ofrecerle al
consumidor seré clave (Ferrari, et al., 2020). Lo anteriormente expuesto, les permitid, en medio
de la crisis, no detenerse y seguir operando.

Por el lado de Lumingo, segin su CEO Victor Vargas, su pareto de ventas estaba
concentrado en la venta de celulares, computadoras Yy articulos deportivos. Sin embargo, dichas
categorias fueron afectadas por la pandemia. Para Lumingo es importante la escalabilidad del
negocio e identificar rapidamente oportunidades para tomar accion. Estos nuevos escenarios y
modelos deben ser analizados diariamente para tomar decisiones. Hoy en dia, Lumingo ha crecido
por cuatro con respecto a febrero, que fue un mes histérico, superado por abril y mayo, mes en el
cual se crecid por cuatro con respecto a febrero. La composicion de Lumingo vari6 totalmente,
porgue incursiond en la categoria supermercados. De hecho, fue aperturada en abril del 2020, con
la etapa de cuarentena. Se redistribuyeron los recursos y las categorias comenzaron a activarse.
Lo ocurrido represent6 una gran oportunidad. Por ejemplo, Lumingo tenia 750 empresas aliadas
en el 2019. Antes de la cuarentena, tenia mil doscientos. A inicios de la cuarentena, en dos
semanas, recibieron mil doscientos leads de empresas que querian trabajar conjuntamente. De
hecho, como un ejemplo, Backus tiene aproximadamente entre dos y tres semanas de creado en
Lumingo. Viene con una tasa de crecimiento de 7% diario. Luego de la primera camparia virtual
con Backus, se posiciond en el top tres de vendedores. Ha multiplicado la venta por diez versus
la venta diaria que estaba realizando. Entonces, ello demuestra la gran potencia que tiene todo el
mundo digital cuando alguien realmente le da foco, busca la promocién adecuada, busca que
llegue a la audiencia adecuada vy, sobre todo, que se cumpla integramente con el proceso y
experiencia de compra (Ferrari, et al., 2020).

En dicho sentido, segun la opinién de Carlos Escaffi, experto en temas de marketing,
esta nueva forma de comercializacion fue una consecuencia reactiva de la actual contingencia que
se vive, ya que no quedaba de otra. No hubo una capacidad de andlisis previo para la
implementacion en la mayoria de los casos. La llegada del Covid-19 gener6 todo ello. De ahi que
el empresario fue reactivo para poder continuar con sus ventas. Existe un componente social
importante de analisis y ese comportamiento social, ademas, obedece a una realidad local como
la peruana que tiene un alto porcentaje de informalidad (7 de cada 10 peruanos viven en la
informalidad). Recogiendo esa data y entendiendo que Per( es un pais de emprendedores, muchas
de estas decisiones de utilizar el e-commerce o de estar presentes en un marketplace fueron
consecuencia de la propia subsistencia; es decir, decisiones reactivas. Esto se evidencia con las

conversiones que hemos visto (cambio de core business). Por ejemplo, dejar de ser una pasteleria
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para convertirse en una bodega. Sin embargo, no solo se trata de cambiar de giro de negocio 0
ingresar a algun marketplace, ya que ello seria insuficiente sin una buena estrategia de marketing
(C. Escaffi, comunicacion personal, 11 de febrero de 2021).

4. Marketing digital en Peru

Por un lado, segun un estudio realizado por Statista (2019) y Worldometers (2019), la
penetracion de Internet en el Perl era de 72.9%. Por otro lado, de acuerdo con una encuesta
realizada por IPSOS (2021), el perfil del peruano digital es el siguiente: Se conecta
frecuentemente a internet (siete veces o mas a la semana) desde cualquier dispositivo y desde
cualquier lugar. Ello representa la cifra de 9.1 millones de peruanos digitales o, en otras palabras,
el 54% de la poblacién urbana de 18-70 afios. Asimismo, su uso habitual de Internet es para buscar
informacién (77%), chatear (75%), socializar (75%), leer noticias (68%) y escuchar mdsica o
radio (67%). Estos datos estadisticos evidencian la oportunidad existente en términos de

marketing digital como estrategia de las empresas para posicionarse en el mercado.

Por otro lado, con respecto al uso de redes sociales, el perfil de consumo de los peruanos
se muestra en la figura 11. De tal manera, las estrategias de marketing digital deberian estar
enfocadas en las mas representativas, siempre y cuando exista una afinidad del pablico objetivo
para con determinada red social.

Figura 11: Uso de redes sociales entre peruanos conectados
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Fuente: IPSOS (2020a)

Asimismo, segun la agencia de marketing digital 1AB Peru, la inversion en publicidad
digital ha crecido durante los Gltimos afios en el Per(. EI 2020 no fue la excepcion. A pesar del
escenario adverso, debido a la situacién de crisis sanitaria, se alcanzaron 140 millones de dolares
en inversion publicitaria digital, de los cuales el 48% representd la inversion en social ads,
categoria que crecio en un 7% con respecto del afio 2019. A continuacion, en la siguiente figura,

se presenta la evolucion de dicha inversion a lo largo de los Gltimos siete afios.
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Figura 12: Evolucién de la inversion anual en publicidad digital (en millones de délares)
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Fuente: IAB (2020)

Con respecto al crecimiento del 6% que se obtuvo en el 2020 con respecto al 2019, cabe
precisar que, aunque el resultado fue positivo, pudo haber crecido mas, si es que las empresas no
hubieran sido tan afectadas por la crisis sanitaria, que las llevo a recortar sus presupuestos de
marketing segun la directora ejecutiva del Interactive Advertising Bureau Peru (Salas, 2021).

Finalmente, cabe resaltar que dicha inversion no solo aumentd, sino también hubo una
variacion en el medio de acceso o canal por el cual se llega al usuario, ya que desde el 2017, el
canal Mobile (smartphone) incrementd su participacion todos los afios, alcanzando tres cuartos de
la inversién publicitaria el 2020, remontando las proporciones del 2017, en el que el desktop

(computador de escritorio) era el lider (IAB, 2020), tal y como se muestra en la siguiente figura:

Figura 13: Inversion segun medio de acceso

Desktop Mobile

Fuente: 1AB (2020).

Esto ratifica el interés y la tendencia de las organizaciones a destinar cada vez un mayor
presupuesto para invertir en dicha industria. Asimismo, para el 2021, la proyeccion de inversion
publicitaria digital retomard la expansion a doble digito, aproximadamente, de 10%. Este
incremento estaria gatillado por la aparicion de nuevas categorias y formatos que forman parte de
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las nuevas tendencias, como, por ejemplo, los podcast — mediante los cuales se puede introducir
publicidad por audio —, la tv conectada a internet, Tiktok, el canal de WhatsApp empresarial,
herramienta para el comercio electrénico de empresas, y los influencers. La compra programatica
(que es automatica y sin la intervencion de las personas) también cobrard mayor participacion.
Durante el 2020 representd un tercio de las compras. Todos estos productos digitales serén
tendencia y generaran crecimiento en el sector de la inversion publicitaria digital, segin indica

Beatriz Hernandez, directora ejecutiva de IAB Peru (Salas, 2021).

4.1. Marketing de influencer en Pera

De acuerdo al estudio “Seguimiento del ritmo del cambio y evolucion del
comportamiento del consumidor”, desarrollado por Nielsen — organizacion mundial de
informacion, data y medicion — el 83% de los encuestados revela que, cuando toman una decision
de compra, confian mayoritariamente en las referencias de sus amigos o familiares, y el 65% basa
su confianza en las calificaciones sobre la experiencia de compra de clientes previos (Nielsen,
2018). Asimismo, reforzando dicha argumentacion, Whitler sefiala que el 92% de los
compradores cree en las recomendaciones de amigos y familiares por encima de otras variantes
de publicidad (2014). Ello da cabida al surgimiento o aparicién de nuevas tendencias en el mundo

del marketing y publicidad, como, por ejemplo, los influencers.

Por un lado, segun el estudio “Influencers”, realizado por GfK Per( en el 18° Congreso
Anual de Marketing Pera (Chaparro, 2018) los principales temas tocados por los influencers

digitales peruanos y su publico objetivo son los que se muestran en la siguiente figura:

Figura 14: Principales temas tocados por influencers digitales peruanos
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Fuente: Chaparro (2018).

Cabe resaltar que, por cada uno de dichos rubros, existen diversos influencers con una
audiencia en particular, como se puede observar en la figura presentada, pero ¢quiénes son ellos

en el contexto peruano? En el anexo U, se presentan a los mas representativos por categoria:
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Por otro lado, durante el 2020, se desarroll6 la premiacion a los mejores influencers
peruanos, organizado por “Mercado Negro” y la agencia “Influmedia”. Dicha premiacion
reconocio a los lideres peruanos de la comunidad digital y marcas con el mejor contenido creativo
y estrategia para llegar a su publico objetivo. Se premiaron dos grandes categorias: “Influencers”

y “Marcas”, ambas contaron a su vez con 26 y 11 subcategorias.
4.2. Marketing de afiliados en Peru

El marketing de afiliacion en el Peru se basa en que se le remite a alguien cualquier
producto en linea y cuando una persona compra dicho producto por recomendacién, el afiliado
recibe una comision (AVENDANO DESIGN, sf). Por ejemplo, empresas como Amazon, Apple

y Google tienen un programa de afiliacion, al que pueden afiliarse en todo el mundo.

De acuerdo con American Marketing (sf), una de las grandes ventajas del marketing de
afiliados en Peru es que la inversion que requiere este tipo de estrategias de marketing se hace
Unicamente cuando se registra la accidn por parte del usuario en la publicacién promocionada. Es
decir, es un modelo de negocio de riesgo reducido el cual podria ser beneficioso para todos. Por
ello se le denomina a esta estrategia como triple win, ya que los involucrados salen beneficiados;

es decir, el duefio del blog, plataforma web o red social, el consumidor y la marca.

En ese sentido, American Marketing (sf) menciona que el marketing de afiliados resulta
un método orgéanico y no tan invasivo, lo cual es percibido positivamente por los usuarios puesto
que las promociones intrusivas son algo que no son bien vistas por estos. Ademas, dependiendo
de cuéntos seguidores tengan, pueden beneficiar en la difusion de su marca a un pablico mayor,
dandose de esta manera un efecto de bola de nieve. Mientras mas afiliados tenga una marca podra
ir abarcando cada vez mas y mas clientes potenciales. De igual manera, es importante mencionar
gue el marketing de afiliados en Pert puede hallar su origen, a través de los influencers peruanos,
desde hace aproximadamente seis afios. Usualmente estos utilizan plataformas de redes sociales
como Instagram o Facebook, aunque también hay afiliados quienes se mueven a través de otros
medios como paginas web o blogs, cuya popularidad en nuestro pais se remonta hace mas de dos

décadas.

Asimismo, otro beneficio radica en que existe una ayuda para ambas partes para su
respectivo crecimiento. Es que el método del uso de influencers como afiliados hace que ellos ya
no interfieran mucho en la parte logistica del producto, teniendo como Gnica funcién promocionar

el producto.

Muchas empresas han decidido no solo incursionar con el comercio electrénico sino
también han buscado abrir un programa de afiliados en sus plataformas. Este es el caso de Linio,
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uno de los principales marketplace de América Latina, el cual ofrece la posibilidad de empezar a
ganar dinero con ellos por medio de este programa. A modo de ejemplo, Linio (sf) ofrece a sus
afiliados dos grandes razones para ser parte de ellos. En primer lugar, cuentan con una gran gama
de opciones en material publicitario, el cual podra ser utilizado para optimizar las campafias del
afiliado. En segundo lugar, el afiliado tiene la posibilidad de controlar y obtener actualizaciones

automaticas de los mejores y mas recientes banners publicitarios.

De igual manera, actualmente, existen muchas plataformas que permiten ganar dinero
mediante sus programas de afiliacion. A modo de ejemplo, esta la empresa Rose Hosting, empresa
estadounidense de alojamiento web de propiedad privada, la cual ofrece una comisién del
cincuenta por ciento durante el primer mes junto con una comision recurrente en Peru del diez
por ciento de los clientes referidos. Ademas, si se tiene éxito en referir a mas de veinte clientes,
la comision que obtiene es del cien por ciento durante el primer mes. Obtiene una comision del
150% en el primer mes si recomienda mas de cuarenta clientes. Asimismo, esta comision también
puede recibir bonos de Rose Hosting. Los afiliados obtienen un bono de $50 si refieren a diez
clientes en un mes determinado. También es elegible para recibir un bono de $300 si recomienda

mas de 30 clientes en un mes determinado (RoseHosting, sf).

Por otro lado, también esta la empresa AWeber, un proveedor de servicios de marketing
por correo electronico bien establecido y confiable. Pagan un treinta por ciento de comision

recurrente en Per0 a sus afiliados y los pagos se realizan mensualmente (AWeber, sf).

También se encuentra SEMRush, una herramienta que ofrece a los vendedores muchas
capacidades diferentes de SEO, PPC vy redes sociales, asi como la capacidad de realizar una
investigacion competitiva exhaustiva. Se puede ganar una comision recurrente en Per( del 40% a

través de su programa de afiliados (BERUSH, sf).
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CAPITULO 4: MARCO METODOLOGICO
1. Alcance

El libro “Metodologia de la Investigacion” de Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)
distingue cuatro tipos de alcances: exploratorios, descriptivos, correlacionales y explicativos. El
presente proyecto profesional tiene dos tipos de alcance, el descriptivo y el exploratorio. El
exploratorio se da “cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco
estudiado [...] o bien, si deseamos indagar sobre temas y areas desde nuevas perspectivas”

(Hernéandez et al., 2010, p. 79).

Por otro lado, Hernandez et al. (2010) mencionan que el alcance descriptivo busca
especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenémeno analizado.
Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno que se someta a un
analisis. En ese sentido, se busca dar a conocer en qué consiste la industria artesanal de cervezay
como sus modelos de negocios se han visto afectados por la crisis sanitaria de la Covid-19. Esto
obliga a un redisefio del plan comercial considerando como una opcién, el e-commerce. El
presente proyecto profesional se enfoca en la empresa Lux Legatum y las conclusiones ayudaran

a otras empresas a replantear sus decisiones de acuerdo a su realidad.

2. Enfoque metodologico

Con respecto al enfoque metodoldgico del presente proyecto profesional, este debe optar
entre tres tipos: cualitativo, cuantitativo y mixto. Para desarrollar el proyecto se ha considerado
apropiado un enfoque cualitativo, el cual se define como “la recoleccion de datos sin medicion
numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion”
(Hernandez et al, 2010, p.7). De acuerdo a Pasco & Ponce, este tipo de enfoque brinda una mayor
flexibilidad al seleccionar muestras mas pequefias, el uso de instrumentos de medicion mas

abiertos e interactivos para poder interpretar y entender el fenémeno estudiado (2015).

En ese sentido, el proyecto profesional fue abarcado desde una perspectiva holistica,
debido a la recoleccion de informacion obtenida y contrastada con una realidad cuya dimension
no ha sido vista con anterioridad, como es la Covid-19. A pesar de tener un enfoque cualitativo,
resulta importante resaltar que dentro del desarrollo del presente proyecto existen céalculos y
proyecciones que ayudan a reforzar los hallazgos obtenidos en las diferentes entrevistas, focus
group e investigaciones propias del mercado, puesto que para el redisefio del plan comercial del

sujeto de estudio, se requiere recolectar datos que brindaran una informacién idonea sobre las
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aspiraciones y la situacion actual de la empresa prepandemia y durante la pandemia. Esto era
necesario para proveer conclusiones y recomendaciones al duefio de la empresa una vez terminado

el estudio.

3. Disefio de la investigacion

Ademas, con respecto al disefio de la investigacion, el presente proyecto profesional se
puede abordar en el espectro de un estudio de caso y una investigacién - accién préctica. Por un
lado, el estudio de caso implica la aproximacion a un fenémeno a través de un nimero limitado
de casos especificos dentro de su propio contexto, abordando las complejidades del mundo real y
tratando de darles un sentido (Harrison citado de Pasco & Ponce, 2015). Sobre esto, la empresa
Lux Legatum, se encuentra en el giro de negocio de las cervezas artesanales, el cual es

considerado un nicho de mercado.

Por otro lado, la investigacion - accion, segin Hernandez, Fernandez y Baptista, se basa
en el propdsito fundamental de guiar en la toma de decisiones para programas, procesos y
reformas estructurales que se puedan dar dentro de la organizacién (2010). Del mismo modo, este
tipo de investigacion también permite “un involucramiento del investigador con los miembros de
una organizacioén sobre un tema que es de genuino interés para ellos y hay un intento por parte de
ellos de tomar accion sobre la base de la intervencion” (Eden y Huxham citado en Pasco y Ponce,
2015, p. 48). Esta eleccion se fundamenta en la necesidad de redisefiar el plan comercial
considerando nuevos canales, como el e-commerce de modo que el sujeto de estudio tenga la

posibilidad de adoptar las recomendaciones que se proponen.

En cuanto al horizonte temporal de la investigacion, segin Pasco y Ponce (2015) estas se
clasifican en transversales y longitudinales. Para fines de este proyecto profesional, es de caracter
transversal, ya que se recolectd y uso la informacion del sujeto de estudio en momentos de
pandemia. Finalmente, existen dos tipos de muestreo, probabilistico y no probabilistico. Como
parte de la investigacién, se opt6 por el no probabilistico, el cual “involucra una seleccion de
unidades de observacion de acuerdo con algin criterio escogido por el propio investigador”
(Pasco & Ponce, 2015, p. 53). Se opta por dicho muestreo, debido a que la seleccion se da por
conveniencia y proximidad al duefio y su equipo de trabajo, por lo que la obtencion de la

informacién sobre los clientes y competidores es accesible.

Por lo anteriormente expuesto, la extension del presente proyecto profesional concluye
con la misma propuesta de redisefio del plan comercial de la empresa reconociendo que el término

del periodo de pandemia es ain incierto.
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4. Herramientas en la investigacion

Para la investigacion se utilizaron tres grandes herramientas que ayudaron a recolectar la
informacién necesaria para poder desarrollar de manera integral, el redisefio del plan comercial
del sujeto de estudio. Estas herramientas son las entrevistas a profundidad semiestructuradas, los
focus group y encuesta online. En ese sentido, las dos primeras, aportaron con nuevas variables e
informacién cualitativa que permite brindar una mejor propuesta al sujeto de estudio. Por otro
lado, la encuesta online, permitié mostrar a los investigadores las tendencias de los consumidores

de la marca.
4.1. Entrevistas a profundidad

La entrevista a profundidad busca “recolectar, para posterior analisis, data discursiva que
refleja el modo de pensar consciente o inconsciente de los entrevistados” (Ibert, Baumard, Donada
& Xuereb, citado en Pasco & Ponce, 2015, p.62). En ese sentido, las personas a las que se les
aplico las entrevistas, contribuyeron desde el planteamiento del tema abordado hasta las acciones

a ejecutar dentro de la propuesta final.

Las entrevistas a profundidad fueron divididas en tres grupos: la primera entrevista
correspondio al gerente general de la empresa, quien brindé informacion fundamental del negocio

para el presente desarrollo del proyecto profesional.

El segundo, correspondi6 a los especialistas y profesionales, quienes son conocedores del
comercio electrénico, y expertos en materia de marketing. Estas personas, brindaron informacion
correspondiente a las nuevas tendencias tecnoldgicas, predicciones con respecto a la innovacion
de las empresas a raiz de la pandemia y limitantes que podrian tener los empresarios debido a la

presente revolucion digital.

El tercer grupo comprendié a los propietarios y/o socios de empresas relacionadas al
sujeto de estudio que, para este caso, eran empresas que se encuentran en el negocio de las
cervezas artesanales. Dicho grupo, aport6 brindando informacion sobre la situacion actual de sus
empresas, las dificultades que tuvieron a raiz de la Covid-19 y las acciones que ejecutaron con la
finalidad de sobrellevar la pandemia. En el anexo V, es posible apreciar mayor informacion sobre
los entrevistados, asi como también el detalle de la informacidn recogida de fuentes primarias; es

decir, un resumen de las entrevistas realizadas que sustentan el anlisis realizado.
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4.2. Focus groups

Con respecto a los focus groups efectuados (ver anexo W), lo que estos permiten es
“recolectar informacion de varias personas en forma simultanea y, por otro lado, esta técnica
presta atencion a como la presencia de dichas personas puede estimular respuestas distintas de las
que se obtendrian individualmente” (Pasco & Ponce, 2015, p. 64). Asimismo, también permite
entender mejor, cuales son sus percepciones, preferencias, sugerencias y necesidades como

consumidores para luego ser consideradas en el redisefio del plan comercial de Lux Legatum.

Se realizaron tres focus group. En el primero participaron cinco personas y fue ejecutado
de manera presencial el 28 de noviembre del 2020. Los participantes fueron personas que ya
habian consumido cervezas artesanales de diferentes marcas. El segundo tuvo la participacion de
cinco personas y fue ejecutado via Google meet, aplicacion de videoconferencias de Google, el
29 de diciembre del 2020. Ambos tuvieron como objetivo conocer la percepcion de ellos con
respecto a la variedad, la calidad y limitantes de consumo, frecuencia de consumo, consumo

durante la pandemia y medios que utilizaron para adquirir las cervezas artesanales.

El tercero tuvo la participacion de cuatro consumidores de la marca, quienes ya habian
consumido las cervezas de Lux Legatum, por lo menos, en una oportunidad. Este fue realizado el
dia 20 de febrero del 2021. Dicho focus group, tuvo como objetivo conocer la percepcion de los
participantes con respecto a la marca Lux Legatum, evaluando su variedad, calidad y los
limitantes para consumirla, la frecuencia, dias y limitantes de su consumo, los medios de pago y
plataformas que utilizan y, finalmente, conocer sus preferencias y recomendaciones con respecto

a la modalidad de pago, proceso de compra y contenido que ofrece Lux Legatum.
4.3. Encuesta online

Para obtener informacion relevante del sujeto de estudio, se realizé una encuesta online.
Para ello se desarroll6 una guia de encuesta (ver anexo X). Se optd por dicha herramienta
cuantitativa de recoleccidn, ya que se buscd conocer y entender la tendencia de sus habitos de

compra, asi como, atributos y modalidades de preferencia del consumidor.

De acuerdo a esto, se decidio utilizar un tamafio muestral no probabilistico y de tipo
cualitativo por conveniencia en vista de que, se “enfatiza la seleccion en funcion de la facilidad
de acceso a la unidad de observacion, es decir el investigador escoge el nimero de encuestados”

(Pasco & Ponce, 2015, p. 54).

Se considero6 que existe una limitante, debido a la coyuntura por la Covid-19, la cual no

permitié la ejecucion de las encuestas de manera presencial. Asimismo, cabe resaltar que el
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universo de clientes fue aproximadamente de ciento veinte personas, en vista de que Lux Legatum

inicid sus ventas en el mes de septiembre de 2020.

Se establecié una muestra de treinta y dos encuestados (ver anexo Y), la cual, no busca
“generalizar los hallazgos a otros “casos” que no fueran el estudiado, ya sea por razones del
pequefio tamafio de la muestra de casos utilizada o por la falta de representatividad de los casos
elegidos” (Yacuzzi, 2005, p.8). Sin embargo, para este caso, “la muestra no busca representar
estadisticamente la poblacion sino reflejar o permitir cierta aproximacion al fendmeno
organizacional investigado” (Pasco & Ponce, 2015, p. 53). Por otro lado, cabe mencionar que “en
este tipo de muestreos la “representatividad” la determina el investigador de modo subjetivo,
siendo este el mayor inconveniente del método ya que no podemos cuantificar la representatividad
de la muestra.” (Casal & Mateu, 2003).

En ese sentido, la presente herramienta contribuye con obtener un panorama inicial
respecto a las tendencias y preferencias en el consumo de los productos de la empresa. Sobre esta,
se plantearon preguntas cerradas y delimitadas con opciones multiples para un analisis mas
accesible de las respuestas, estas permitieron identificar las preferencias y practicas de los

encuestados, para asi, proponer los planes de acciones del presente proyecto.
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CAPITULO 5: LUX LEGATUM Y EL IMPACTO DE LA COVID-19

En el presente capitulo, se narra gran parte de la historia de la microcerveceria Lux
Legatum, desde la identificacién de la oportunidad de negocio, la elaboracion del plan comercial,
la implementacién de la misma hasta los efectos causados por la llegada de la Covid-19, junto
con el estado de emergencia sanitario. Ello con la finalidad de facilitar el entendimiento de la
situacion en la cual se encontraba nuestro sujeto de estudio antes de la pandemia y durante la
misma. Cabe resaltar que este capitulo ha sido redactado integramente con la informacidn
recopilada de fuentes primarias, como entrevistas al fundador de Lux Legatum, Piero Bautista,
encuestas a sus clientes y focus groups a consumidores de cerveza artesanal y clientes de Lux
Legatum, y fuentes secundarias, como papers académicos pertinentes de diversos autores, con los

cuales se adaptaron y consolidaron algunos conceptos presentados por nuestras fuentes primarias.

1. Historia de la microcerveceria Lux Legatum

La historia del sujeto de estudio de este proyecto profesional, Lux Legatum, empez6 a
mediados del afio 2018 cuando su fundador Piero Bautista identificO una oportunidad en el
mercado en crecimiento (8% anual en aquel entonces) de las cervezas artesanales. Aun sin contar
con el capital necesario para emprender, fue generando una red de contactos de conocedores y
expertos en el rubro, asi como también de dos comunicadores y tres gestores para la elaboracion
y desarrollo de la idea de negocio. A través de la interaccion por redes sociales, se generé el
contacto con un maestro cervecero, quien contaba con el know-how para la elaboracién del
producto. Gracias a su guia y apoyo se elaboré la primera produccidn: treinta litros de cerveza
artesanal. Esto permiti6 validar el producto e idea de negocio y efectuar las primeras ventas, que

fueron dirigidas a amigos cercanos, familiares y compafieros de universidad.

Durante el 2019, se fue tangibilizando mas la idea de negocio, mediante la elaboracién
de un estudio de mercado (ver anexo Z) y, con ello, la gestacion de un plan comercial para la
prospeccion y captacién de nuevos clientes (ver anexo AA), asi como la investigacién de posibles
proveedores. De igual modo, se experimenté — nuevamente, con la elaboracion de la segunda
produccion de cerveza artesanal — con diferentes IUpulos hasta perfeccionar la técnica y con ella
el sabor. Esta vez fueron aproximadamente cincuenta litros, elaborados en una cocina casera
mediante un brewmaster, una olla de acero inoxidable que integra tecnologia para la elaboracion
de cerveza artesanal. A través de la experimentacion, prueba y error, se fue ganando experiencia
y con ella naci6 la receta de Lux Legatum. Un porcentaje de dicha produccién fue destinado para
ofrecer en degustacion, a familiares y amigos cercanos, asi como también a posibles aliados

estratégicos. Es asi como se consiguié el primer cliente aliado: Blue Corner, empresa dedicada al

7



alquiler de yates, junto con servicios de catering. En dicho sentido, Lux Legatum iba a ser uno de
sus proveedores de cervezas artesanales para la temporada del verano 2020. Sin embargo, por
inconvenientes relacionados con los aportes de capital, el proceso de branding, naming y
produccion, la alianza estratégica con aquella empresa fue postergada para la temporada 2021.
Dichas probleméticas estuvieron relacionadas, por un lado, con la falta de capital suficiente para
ejecutar lo planificado; por otro lado, con respecto al branding y naming, ain el concepto de
marca se estaba desarrollando y hubo complicaciones con el registro del nombre. Esto debido a
que, en un inicio, el nombre comercial elegido era “Legado”, ya que se quiso transmitir el
concepto de “trascender en el tiempo™; es decir, el legado dejado a través del mismo. Sin embargo,
dicho nombre comercial ya estaba registrado en Indecopi, en la categoria de bebidas. Este
imprevisto, evidentemente, retraso los planes. Es asi que se decidié cambiar el nombre propuesto
inicialmente a latin: Lux Legatum, entendida como la luz de tu legado. Cabe resaltar que se adapto

el concepto de marca (ver anexo AB) a dicho cambio y a la identidad gréfica (ver anexo AC).

Pocos meses después, en noviembre del afio 2019, se formalizd la empresa con su
constitucion y la creacion de la razon social: Craft Beer Pert S.A.C con RUC 20605511962. Ello
con la finalidad de iniciar proximamente sus actividades comerciales: la elaboracion de bebidas

malteadas con codigo CIIU 15533 (Clasificacion Industrial Internacional Uniforme).

Luego, a inicios del afio 2020 se logré obtener el capital suficiente para asegurar la
operacion. Ello fue posible gracias a un préstamo familiar otorgado por el padre de Piero Bautista,
asi como también al aporte de capital de uno de sus hermanos. Es asi que se decidi6 realizar una
produccion de mayor cantidad: mil litros de cerveza artesanal. Sin embargo, la llegada de la
pandemia sorprendié a Lux Legatum, lo mismo que a las restantes microcervecerias artesanales.
Por ello, se vio obligado a modificar parte de su forma de comercializar, la cual es explicada con
mayor detalle en la segunda parte del presente capitulo. A pesar de ello, se decidi6 continuar con
la produccion planeada durante todo el mes de agosto, bajo la modalidad de maquila, utilizando
la capacidad productiva ociosa de la planta de la microcerveceria artesanal “Lima 17, ubicada en
el centro de Lima. Cabe resaltar que el proceso de conversion de materia prima en producto
terminado dura aproximadamente veintitn dias. Este consta de cinco subprocesos, que son los

siguientes (ver anexo AD):

e Molienda: Se muele el grano de la malta para extraer los azlcares fermentables.
e Maceracion: Se mezcla el grano con el agua a cierta temperatura para aportar color y
extraer los azlcares fermentables.

e Hervor: Se hierve el mosto y se le afiade lUpulos para dar amargor y aroma.
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e Fermentacion: Se mezcla el mosto con la levadura a una temperatura més baja para que
esta convierta los azlcares en alcohol.

e Carbonatacion: Se le afiade azucar a la cerveza, se embotella y sella para que la levadura
genere CO2 y asi la cerveza quede carbonatada.

Lux Legatum es una marca nueva de cerveza artesanal que ingreso oficialmente al
mercado peruano en el mes de septiembre del 2020 con el lanzamiento de la marca con dos tipos
de cerveza: una withier y una red ale (ver anexo AE). La primera, una cerveza de origen belga,
con sabor fresco, color dorado Unico, amargor bajo y un aroma sutil de especias; la segunda, una
cerveza de origen inglés de color cobre rojizo, con una presencia Unica, amargor bajo y un aroma
levemente terroso del Iupulo especiado. Ambas cervezas son envasadas en botellas de 355 ml, las
cuales cuentan con un mayor contenido (la mayoria de cervezas artesanales cuentan con
presentaciones de 330 ml; es decir, botellas un poco mas pequefias, como revel6 el estudio de
mercado). Esta decisién se adoptd con el proposito de diferenciarse del resto de cervezas
artesanales en el mercado. Cabe resaltar que la microcerveceria “Lima 17, es la inica que también

utiliza este tipo de botellas.

El presente emprendimiento nace en respuesta a las necesidades identificadas en un
publico objetivo ejecutivo, como se aprecia en la identificacion del buyer person (ver anexo AF).

En dicho sentido, el producto destaca por su calidad en insumos y proceso de preparacion.

Cabe resaltar que Lux Legatum, actualmente, es caracterizado como un emprendimiento
tradicional, ya que existen tres categorias para catalogar a un emprendimiento y, debido a los
atributos identificados de nuestro sujeto de estudio, este calza como un emprendimiento
tradicional, porque presenta las siguientes caracteristicas: Las decisiones fundamentales son
tomadas por el fundador. En un inicio, su principal limitante para iniciar operaciones e
implementar su plan fue el acceso a capital en el mercado financiero. Es por ello que el cien por
ciento de la recaudacion del capital fue fuente de recursos propios (familiares). Asimismo, con
respecto a su zona de impacto, Lux Legatum se centra en satisfacer las necesidades del mercado
local. Por otro lado, otra caracteristica de los emprendimientos tradicionales es la generacion de
beneficios para el emprendedor. En dicho sentido, la empresa en cuestion crece a un ritmo lineal
y su sistema (balance entre sus ingresos y egresos o flujo de caja) responde de manera

relativamente rapida y positiva.

Por otro lado, con respecto al equipo de trabajo, nuestro sujeto de estudio inici6
operaciones con la siguiente estructura organizacional (ver anexo AG): Piero Bautista, fundador
y CEO de Lux legatum; Lucia Cutipa, brand manager; Alvaro Vasquez, ejecutivo comercial;

Ricardo Pizarro, jefe de ventas de la zona siete; Adrian Vazquez, jefe de ventas de la zona seis.
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Bajo el cargo de estos Ultimos, estaban los asesores de ventas, quienes recibian un diez por ciento
de las ventas realizadas. Cabe resaltar que, como todo nuevo emprendimiento con poco capital,
todos recibian un pago variable de acuerdo a las ventas generadas a excepcion de la Brand

Manager, quien recibia un sueldo mensual por gestionar las comunicaciones de la marca.

Finalmente, Lux Legatum es autopercibido por el fundador como “una microempresa,
pero con un alma de grande empresa” (P. Bautista, comunicacion personal, 15 de diciembre de
2020). Cabe acotar que los emprendimientos dinamicos suelen empezar como tradicionales
(microempresas); sin embargo, después de un acelerado crecimiento, pueden convertirse en una
pequefia 0 mediana empresa (Kantis y Diaz, 2018). Por lo que no se descarta que Lux Legatum

pueda escalar a aquel nivel a través del tiempo. Actualmente, es un emprendimiento tradicional.

2. Plan comercial inicial de Lux Legatum

A continuacidn, se presentara el andlisis de la situacion de Lux Legatum antes de la
pandemia. Las herramientas utilizadas fueron las siguientes: analisis PEST y las cinco fuerzas de
Porter para el andlisis externo y, para el analisis interno, FODA y business model canvas. Dicho
andlisis fue desarrollado bajo un enfoque mixto; es decir, una parte de ello fue concebido por Lux
Legatum, y otra fue extraida, concebida y adaptada para fines académicos por el presente equipo
de formulacion del proyecto profesional, mediante la recoleccion de informacion de fuentes

primarias y secundarias

2.1. Andlisis externo prepandemia

2.1.1. Andlisis PEST

El PEST es una herramienta (til para analizar el macroentorno. Este se refiere a
factores politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos. Dicha herramienta ayuda a las
organizaciones a detectar y monitorear aquellas tendencias en el ambiente externo. Ello con el fin
de seguir siendo competitivos, generando nuevas estrategias, adaptandose al cambio, sacando
ventaja de las oportunidades identificadas y mitigando posibles amenazas (Henry, 2008). En
dicho sentido, a continuacion, se utilizara dicha herramienta para analizar el macroentorno de la

empresa Lux Legatum.

a. Politico - Legal
Por un lado, el Impuesto Selectivo al Consumo (ISC) es aplicado a las bebidas
alcohodlicas, los cigarrillos, las gaseosas, el combustible y los vehiculos por ser catalogados como
bienes generadores de externalidades negativas en el orden individual, social y medioambiental.

Su principal objetivo es desmotivar el consumo de dichos productos (Sunat, 2018). Este impuesto
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fue modificado en el afio 2019, el cual establece que el impuesto por litro serd de S/ 2.25 soles
para bebidas alcohdlicas (EI Peruano).

Por otro lado, el Decreto Supremo Nacional N° 016-2009-MTC, art. 307 establece
que 0.50 gramos de alcohol por litro de sangre es considerado como el tope maximo permitido
para los conductores, lo cual equivale al consumo de tres vasos de cerveza o dos copas de vino

(Ministerio de Transportes y Comunicaciones, 2009).

Finalmente, el 28 de diciembre del 2013, el Congreso de la Republica, mediante el
Decreto Supremo N° 013-2013-PRODUCE, promulgé la Ley N° 30056, la cual modula ciertas
leyes con el fin de promover la inversion, impulsar el desarrollo productivo y el crecimiento
empresarial. Entre sus metas esta establecer el marco legal para la promociéon de la
competitividad, formalizacién y el desarrollo de las mipymes. Entre dichas modificaciones esta
la de la actual “Ley MYPE” D.S. N° 007-2008-TR. (El Peruano, 2013). Algunos beneficios

pueden ser apreciados en el anexo AH.
b. Econdmico

En el afio 2019, el Producto Bruto Interno se increment6 en 2.2%, una tasa menor a
la del afio 2018 (4%). Ello, en parte debido a la contraccion de los sectores primarios, influidos
por fluctuaciones de oferta a la pesca y a la mineria. Asimismo, las actividades no primarias
fueron afectadas por un menor dinamismo de la demanda interna, tanto del sector privado como
del sector publico. Este desempefio econémico fue determinado, en parte, por una desaceleracion
del crecimiento del PBI global, una alta incertidumbre en los mercados financieros internacionales
y una disminucion de los términos de intercambio. Cabe resaltar que el sector comercio crecié en
3%, lo cual contribuy6 en un 0.3% al crecimiento del PBI del afio 2019, representando el segundo

mayor aporte (Banco Central de Reserva, 2020).

Segun Technavio (2017), empresa lider en market research, el mercado global de
cerveza artesanal viene creciendo considerablemente en los Ultimos afios y se espera que continle
con dicha tendencia a una tasa compuesta anual superior al 11% durante el periodo 2017-2021.
Asimismo, con respecto al mercado Latinoamericano de cerveza artesanal, este alin se encuentra
en la fase de crecimiento; se prevé que crezca en el rango de entre 20% a 40% dependiendo de
los paises de dicha regidn. Es por ello que se prevé que, dentro de los proximos tres afios, la cuota
de mercado de cervezas artesanales se incremente de 0.03% a 1% de todo el sector cervecero

(Inga, 2019). Esto representaria un mayor aporte por parte de dicho sector al PBI del Peru.

Sin embargo, lo que més afecta al sector cervecero es el incremento del impuesto

selectivo al consumo, el cual, a pesar de ser un impuesto indirecto, puede impactar negativamente
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sobre el consumo de bebidas alcohdlicas, al ser usual que la carga tributaria se traslade al
comprador final con el alza del precio de venta (Chéavez, 2018). En dicho sentido, ello se veria
reflejado en la variacion de los ingresos y utilidad después de impuestos de las microcervecerias,
debido al impacto generado en el consumo, asi como también en la economia del cliente final,
quien generalmente asume el costo asociado a dicho impuesto, lo cual se traduce en una mayor
recaudacion estatal. Cabe resaltar que dicho impuesto fue modificado en el afio 2019, el cual
establece que el impuesto por litro seré de S/ 2.25 soles para bebidas alcohdlicas (EI Peruano).

c. Social

De acuerdo a la clasificadora de riesgo Pacific Credit Rating (2018), Backus — que
ejerce el liderazgo del mercado cervecero con una participacién de mercado del 96.58% — ha
aumentado su crecimiento compuesto del periodo 2012-2016 en una tasa del 4.06%, lo cual se
relaciona con la preferencia de la poblacion por la cerveza. Cabe resaltar que dicho crecimiento
se obtuvo aun cuando se experimentd una desaceleracion econémica y un cambio de régimen
tributario del Impuesto Selectivo al Consumo. Complementando ello, cabe resaltar que “el
consumo per capita de cerveza en el PerG se duplic6 en 15 afios, pasando de 22 litros per capita
en el 2000 a 44 litros per capita en 2014” (SMV, 2017, p. 3).

Figura 15: Evolucién del consumo per cépita (litros) de cerveza en el Pert (2000-2016)
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Por otro lado, La Camara de Comercio de Lima (2016) resalta la existencia de
tendencias notorias en el mercado cervecero peruano; una de ellas es la “premiumizacion”,
entendida como la predileccion por consumir cervezas premium, ya sean industriales o
artesanales, ambas con precios mayores al promedio. Por ello, grandes empresas compran
cervecerias artesanales porque en la cerveza industrial clasicas buscan ganar volumen y en las

industriales premium y artesanales buscan ganar precio. De ahi que, como consecuencia de la
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preferencia de nicho de los peruanos por la cerveza artesanal, en el pais se celebran eventos que

“rinden culto” a esta bebida, como Lima Beer Week o Craft beer sessions.

Finalmente, las circunstancias econémicas y politicas han generado que los
consumidores peruanos sean cada vez mas conscientes de los precios. EXiste cierta tendencia y
disposicion a gastar menos en productos considerados no esenciales. Para muchos hogares, los

productos no esenciales incluian la cerveza (Euromonitor, 2020).

En sintesis, dicha oportunidad relativa al cambio de comportamiento social perfila
al consumidor peruano como uno atractivo para compafiias nuevas con una oferta y propuesta de
valor diferenciada en el mercado. Aquellas oportunidades fueron aprovechadas por las
microcervecerias artesanales, que son diferentes de las industriales, ya que atienden a un nicho de

mercado con un producto novedoso, diferenciado y premium (Cabani, Javier y Tan, 2018).
d. Tecnolégico

En los dltimos afios, debido al vertiginoso crecimiento del mercado cervecero
artesanal, surgieron varios emprendimientos proveedores de tecnologia para el sector productor.
Estos ofrecen maquinaria y equipos para implementar una microcerveceria. Es por ello que existe
una buena oferta de fermentadores, ollas, enfriadores, bombas, valvulas, envasadoras e insumos
para limpieza con precios muy competitivos. Entre las empresas existentes estan las siguientes:
Navarro CIA, Point Cervecero, Red Cervecera y BrewMart. Para obtener el mayor beneficio de
la tecnologia asociada a proceso de produccion, algunas de las organizaciones mencionadas antes,
incluyendo al Instituto Cervezas de América y Academia Cervecera de Analisis Sensorial

(ACAS), dictan clases para cerveceros desde el nivel basico hasta avanzado.

Por otro lado, analizando el entorno tecnoldgico desde la perspectiva de los
consumidores finales, resulta dificil no mencionar el crecimiento exponencial del e-commerce.
Este sector, en el Per(, ha crecido, aproximadamente, quince veces en los ultimos diez afios,
pasando de US$276 millones en 2009 a US$4 mil millones en el afio 2020 (Perd Retail, 2020).
De acuerdo a proyecciones de Americas Market Intelligence, el Per( alcanzaria los US$14.000
millones en el afio 2022 (Citado en Per( Retail, 2020). Asimismo, el tamafio del mercado de e-
commerce en Per(, al cierre del afio 2019, fue de US$4 mil millones, de los cuales, el 63% fueron
compras mediante tarjeta de crédito, 10% con tarjeta de débito y un 27% en efectivo. Entre las
categorias de mayor crecimiento en el Per(, estn los muebles y electrodomésticos (23%), juegos
y hobbies (22%), y cuidado personal y food (22%), siendo esta ultima la categoria que méas
aumento en Lima, debido a los aplicativos de delivery. Pese a dicha evolucién del e-commerce en
el Per(, este aun enfrenta un reto pendiente: reducir la desconfianza en linea (Peru Retail, 2020).

Para Lux Legatum y la industria cervecera artesanal, ello representa una oportunidad interesante
83



para ampliar el alcance hacia nuevos clientes, utilizando el canal digital para la promocién y venta

de cervezas artesanales.
2.1.2. Analisis de las cinco fuerzas de Porter

El microentorno de las empresas cerveceras artesanales también fue analizado
mediante la herramienta de las cinco fuerzas de Porter. Este instrumento de analisis representa un
medio para identificar los factores mas relevantes y el poder que estos ejercen sobre las
organizaciones. Dicho modelo permite analizar el nivel competitivo de la empresa dentro del
sector al cual pertenece, facilitando el desarrollo de diversas estrategias de negocio (Porter, 2008).
En este caso, dicha herramienta fue utilizada para analizar el microentorno del sujeto de estudio

en cuestion: Lux Legatum, una microcerveceria artesanal peruana antes de la pandemia.
a. Amenaza de productos sustitutos

Para Michael Porter, un producto sustituto realiza la misma o similar funcién que un
producto de una determinada industria utilizando un medio diferente para tal fin (2008). En otras
palabras, los bienes sustitutos son aquellos que desempefian la misma funcién para satisfacer una

necesidad demandada por el mercado.

Para el caso de la industria cervecera artesanal, si bien es cierto que la diversidad de
bebidas alcohdlicas en el mercado es amplia, el enfoque de Lux Legatum destaca por ser novedoso
y premium. En dicho sentido, analizando el portafolio de productos de la competencia, se
identificaron como sustitutos, en primer lugar, a las cervezas industriales premium, que pueden
ser obtenidas en presentaciones personales con un precio similar, a las que se suman los licores
macerados, piscos artesanales, entre otros. Estos son una opcion de compra potencial en el rubro

de licores. Por ello, el poder de productos sustitutos es considerado medio.
b. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Los nuevos participantes en una industria aportan nuevas capacidades y un deseo de
ganar participacion de mercado que ejerce presion sobre los precios, costos y la tasa de inversion
necesaria para competir. La amenaza de entrada limita el potencial de ganancias de una industria.
Cuando la amenaza es alta, los operadores tradicionales deben mantener bajos sus precios o
impulsar la inversién para disuadir a nuevos competidores (Porter, 2008). En dicho sentido, se

identificaron las siguientes barreras que mitigan la entrada de nuevos competidores.
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Tabla 8: Barreras de entrada para potenciales ingresantes

Barrera Descripcion Nivel
Inversién |Por un lado, Luis Samamé, socio fundador de la cerveceria Hops, asevera que lajMedio
de capital linversién inicial es fuerte para este tipo de negocio, con planta propia y los activos fijos
necesarios (L. Samamé, comunicacidon personal, 20 de diciembre de 2020). Por otro lado,
Piero Bautista, fundador de la cerveceria Lux Legatum, comenta que su principal barreral
fue el capital para la inversion inicial, a pesar de recurrir al servicio de maquilado (L.
Samamé, comunicacion personal, 15 de diciembre de 2020).

Impuesto |EI ISC es un instrumento tributario que busca desestimular el consumo de productos con[Medio
selectivo |externalidades negativas sobre la salud de la poblacién y el medio ambiente (Sunat,
al 2018). Este es percibido por el emprendedor como injusto y considerado un elemento
consumo |que eleva el precio de sus productos (Quintanilla y Quispe, 2018). Asimismo, Luis
(1SC) Samamég, socio fundador de cerveceria Hops, revela que, en el tema tributario, el ISC
siempre ha sido una barrera (L. Samamé, comunicacion personal, 20 de diciembre de
2020).

Expertise [Actualmente, en el mercado, existen pocos maestros cerveceros profesionalesfMedio
capacitados con estudios y experiencia en la elaboracion de cerveza artesanal; sin
embargo, hay una variedad de capital humano con conocimientos empiricos.
EconomialSurgen cuando las empresas que producen en mayores volimenes reducen sus costosfMedio
de escala |unitarios, porque distribuyen sus costos fijos entre mas unidades, emplear tecnologia mas
eficiente o exigir mejores condiciones a los proveedores. Las economias de escala del
lado de la oferta disuaden la entrada, al obligar al aspirante a entrar en la industria a gran
escala, lo que requiere el desalojo de competidores arraigados o aceptar una desventaja
de costos (Porter, 2008).

En dicho sentido, segun Piero Bautista, fundador de Lux Legaum, las economias de
escala contribuyen con la dilucion de costos de produccion, lo cual representa una ventaja 'y poder
de dominio por parte de las empresas cerveceras artesanales que cuentan con mayores volumenes
de produccién, como es el caso de Candelaria, que maneja los precios mas competitivos en el
mercado. En ese sentido, dicha competitividad genera incertidumbre en los nuevos entrantes y
competencia existente. Esto debido a que, si no se maneja una economia de escala estable, es
posible no poder competir eficientemente (P. Bautista, comunicacion personal, 15 de diciembre
de 2020). Sin embargo, Rodrigo Tapia, socio fundador de la cerveceria Jack Vled, menciond que
diluir los costos de produccién no es el problema fundamental, sino que lo crucial es delimitar
bien al publico objetivo al cual se desea llegar (R. Tapia, comunicacién personal, 20 de enero de
2021). En otras palabras, no considera que los mayores costos en el producto son una
problematica, pues siempre es posible encontrar clientes que estén dispuestos a pagar por él. Por

ello las economias de escala son consideradas como una barrera de nivel medio.
c. Poder de negociacion de los proveedores

Michael Porter plantea esta fuerza como el poder de negociacién ejercido por los
proveedores sobre las organizaciones pertenecientes a determinada industria, por ejemplo, en

cuestiones de precio, cantidad o calidad (2008). Para el caso de la industria de cerveceria
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artesanal, existen diversos proveedores involucrados en la cadena de suministro para la

elaboracion del producto final, los cuales son detallados a continuacion.

Tabla 9: Poder de negociacién de los proveedores

Profesional en . .
Actualmente, en el mercado, existen pocos maestros cerveceros profesionales

elaboracion . ; . -, Medi
de cerveza capacitados con estudios y experiencia en la elaboracion de cerveza artesanal;
artesanal sin embargo, hay una variedad de capital humano con conocimientos empiricos.
Insumos (malta,  |Existen varias empresas importadoras de insumos y proveedores locales, lo cual Bajo
ldpulo y levadura) [garantiza que la oferta de dichos insumos cubra la demanda.

Packaging Existe una gran variedad de proveedores de botellas, tapas, etiquetas y cajas.  |Bajo

Existen cervecerias artesanales que cuentan con una planta propia, debido a ello
Maquiladoras brindan el servicio de maquila para utilizar la capacidad ociosa de produccién |Bajo
de su planta. Es por ello que su poder de negociacion es considerado bajo.

Existen proveedores de servicios logisticos, como, por ejemplo, Lumingo,

Logistica de salida Rappi, Chazki, etc., por lo que su poder de negociacion es considerado bajo.

Bajo

d. Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es definido por Porter como el nivel o poder
de influencia por parte de los compradores, el cual se mide cuando estos obligan a reducir los
precios a las compaiiias, solicitan una mejor calidad en los productos o demandan el ofrecimiento
de mas servicios (2008). Es decir, la demanda influye en la oferta, modelando estéa en cuestion de

precio, calidad o cantidad.
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Tabla 10: Poder de negociacién de los clientes

Factor Descripcion Nivel
Concentracion [Segin Technavio (2017), el mercado de cervezas artesanales proyecta un crecimientolAlto
y tamafio de  |de mas del 11% anual para el periodo 2017-2021. Asimismo, se prevé que, dentro de|
los clientes  [los proximos tres afios, la cuota de mercado de cervezas artesanales se incremente de

0.03% a 1% de todo el sector cervecero (Inga, 2019). De ahi que se aprecia que dicho
mercado es de nicho, ya que los clientes se encuentran concentrados en menos del 1%
de consumidores de cerveza.
Percepcion de |Segun los focus group realizados (2020), los consumidores de cerveza artesanal Medi
\valor del valoran la variedad de sabores, olores y textura, cuerpo o concentracion del producto(o
cliente por el ([final, asi como también la experiencia de consumo vivida en los bares. Sin embargo,
producto existe un alto nivel de desconocimiento de la cultura cervecera artesanal.
Finalmente, cabe resaltar que no existe una recordacion de marca a excepcion de las
dos mas conocidas: Barbarian y Candelaria.
Costo de Existen aproximadamente cien cervecerias artesanales en el Perd, pero no todas IAlto
cambiar de  |permanecen en el tiempo, segun sefiala Ignacio Schawalb, socio fundador de
proveedor para|Barbarian en una entrevista realizada por EI Comercio (Inga, 2019). Es por ello que
el cliente el poder de negociacién de los clientes es alto, debido a la variedad y facilidad del

cliente para cambiar de proveedor.

De ahi que la preferencia del consumidor no es ineléstica; es decir, el cliente cuenta

con total libertad para cambiar a otro producto, motivado por diversos factores, ya sea por precio,

disponibilidad en punto de venta, variedad de producto u otros servicios asociados.

e. Rivalidad entre empresas competidoras

Porter (2008) sefiala que la rivalidad entre competidores adopta diversas formas

familiares, las cuales incluyen descuentos en los precios, introducciéon de productos nuevos,

campafias publicitarias y servicio mejorado. Asimismo, resalta que la elevada rivalidad socava la

rentabilidad del sector. El nivel en el cual la rivalidad disminuye el potencial de beneficios de una

industria depende, en primer lugar, de la intensidad con la que compiten las organizaciones y, en

segundo lugar, de la base sobre la cual compiten; es decir, las condiciones del mercado.
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Tabla 11: Principales competidores en la industria cervecera artesanal

Es la empresa con mayor volumen de ventas a nivel nacional. Cuenta con cinco locales
propios, cuatro en Lima y uno en Arequipa, y 800 puntos de ventas a nivel nacional, entre
los cuales predominan las cadenas de supermercados (Plaza Vea, Vivanda, Tottus, Wong
Metro) y tiendas de conveniencia, como Tambo y Listo. Las lineas de sus productos se
diferencian por los grados de alcohol (6.1% a 6.8%) e IBU (International Bitterness Units
por sus siglas en inglés), el cual mide el grado de amargor y su escala de medicion va|
desde 0-100 unidades. Con respecto a las presentaciones en botellas, estas son de 330 ml
dos litros. Barbarian forma parte de AB InBev desde el afio 2019.

Es la segunda empresa con mayor volumen de venta debido a su estrategia low cost. Toda
u linea de productos tiene 6.1% grados de alcohol e IBU (12-30) y lo comercializa en
dos presentaciones: botellas 330 ml y latas de 355 ml. Asimismo, esta posicionado
principalmente en el canal moderno (supermercados y tiendas de conveniencia), bares V|
algunas oficinas de coworking, como WeWork y Comunal.

Esta empresa también ofrece sus productos en su bar propio, en presentaciones de botellas
de 330 y latas 355ml. La diferencia con esta marca es que maneja tres stands con el
concepto express en centros comerciales.

Estas dos empresas tienen un modelo de negocio diferente dado que no producen cerveza
artesanal, sino comercializan diferentes marcas del mercado. Actualmente, MTL tiene
seis locales y NC tiene un local.

Luego de analizar a los competidores, se pudo concluir que la competencia en esta
industria esta en etapa de desarrollo y no es agresiva. Ademas, al ser una industria de nicho, tiende
a enfocarse en el consumidor y expandir el mercado mas que en arrebatar clientes a la
competencia, por lo que la rivalidad entre competidores es media. En resumen, en base al anélisis

realizado sobre las cinco fuerzas de Porter, podemos concluir lo siguiente:

Tabla 12: Aplicacion de las cinco fuerzas de portes para Lux Legatum

Poder de negociacion de clientes Alto Enfasis en fidelizar clientes
Rivalidad de competidores Medio | Foco en expandir demanda
L . Mantener una buena gestién comercial con los
Poder de negociacion de proveedores Bajo
proveedores para lograr acuerdos favorables
. - Promover el consumo de cerveza artesanal
Amenaza de productos sustitutos Medio y

difundir sus ventajas

Amenaza entrada de nuevos competidores | Medio | Generar economias de escala en el largo plazo
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2.2. Analisis interno prepandemia

2.2.1. Analisis FODA

“El analisis FODA es una herramienta de planificacion estratégica, disefiada para
realizar un analisis interno (fortalezas y debilidades) y externo (oportunidades y amenazas) en la
empresa” (Riquelme, 2016, p. 5). Es decir, es una herramienta que facilita la identificacion de
fortalezas y debilidades de una organizacién. Asimismo, distingue variables externas favorables
(oportunidades), asi como también desfavorables (amenazas) con el fin de visibilizar el entorno
interno en el cual la empresa esta inmersa para identificar y enfrentar las adversidades, mediante
una planificacion estratégica, aprovechando las oportunidades y tomando en cuenta un entorno
de incertidumbre. Esta informacion se obtiene a través de entrevistas al duefio de la empresa y

andlisis del entorno.

Tabla 13: Analisis FODA de la microcerveceria Lux Legatum prepandemia

|  FORTALEZAS |  OPORTUNIDADES |

Red de contactos personales e institucionales paraTendencia a la “premiumizacion” en las preferencias

potenciar las ventas de los consumidores

Alianza estratégica con un restobar y una empresa de|Crecimiento en la tendencia de consumo de cerveza

alquiler de yates: La Huerta y Blue Corner artesanal

Vision innovadora Facil acceso a la informacion mediante la tecnologia,
lo cual reduce los costos transaccionales

Adaptabilidad y rapida toma de decisiones Tendencia: consumo de cervezas artesanales en lata

Marca nueva y poco desconocida en el mercado Incremento en los precios de los insumos

Sus costos unitarios son mas altos debido alfAumento de agresividad en promocion y precios

maquilado del producto. entre empresas cerveceras artesanales competidoras

Baja produccién en comparacion con la competencia,|incursion de AB-Inbev en el mercado artesanal,

que genera economias de escala mediante la adquisicion de cervecerias artesanales

\VVinculo laboral débil por parte del maestro cervecerolEscasez de insumos para la elaboracién de cervezal

de Lux Legatum artesanal

No acceso a créditos en entidades financieras Incremento del impuesto selectivo al consumo

2.2.2. Segmentacion de mercado para Lux Legatum

Durante el afio 1996, Rolando Arellano realiz6 en Peru su primer estudio de “estilos
de vida” con validez estadistica en dicho pais latinoamericano (capital mas quince ciudades).
Cerca de una década después, en el 2005, se desarrollé el mismo estudio en México (capital mas
catorce ciudades). Su meta principal era describir el comportamiento de las personas como
resultado de la interaccion de diversos factores que, apreciados desde la perspectiva funcional y
sistematica de una sociedad de consumo, generan una “personalidad grupal”. Esta es explicada
como una forma de ser y desenvolverse, compartida por un grupo considerable de individuos de

una sociedad parecidos entre si por sus caracteristicas sociodemograficas, psicoldgicas,
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conductuales, de equipamiento, infraestructura, etc. (2019). En dicho sentido, a continuacion, se

presentan y desarrollan las

variables de segmentacion de mercado para Lux Legatum.

Tabla 14: Definicidn de las variables de segmentacion de mercado para Lux Legatum

- Sofisticado (10%): Hombres y mujeres del NSE A y B con un
nivel de instruccién e ingresos mas alto que el promedio, valoran
mucho la imagen personal, son innovadores, valoran el prestigio V|
procedencia de la marca como simbolo de diferenciacion (status),
marcan tendencia en tecnologia y el precio es como un indicador de
calidad.

- Progresista (18%): Hombres, trabajadores independientes del
NSE C y D. Son optimistas y pujantes. Buscan generar rendimiento
y estar informados; su consumo es utilitario y muestran poco interés
en la imagen personal.

- Modernas (28%): Mujeres trabajadoras del NSE C. Les importa
la calidad de lo que adquieren y el precio. Muestran interés en la
imagen personal, son buscadoras de marca y moda, el trabajo es su
foco de realizacion, son lideres de opinién y tienden a ser
tecnologicas.

- Formales (20%): Hombres tradicionales (jovenes del NSE C y D;
adultos mayores del NSE B y C) mayoritariamente solteros,
trabajadores dependientes, educacion superior, buscan mantener el
status, adversos al riesgo y adoptadores tardios.

- Conservadora (14%): Mujeres jovenes adultas del NSE C y D,
con presencia menor de mujeres mayores del NSE B y C. Son
tradicionales, “mama gallina”, la familia es el centro de interés,
ahorrativas, machistas, importancia del precio y luego calidad, las
j6venes buscan formacidn superior para apoyar a la familia, mas no
para trascender profesionalmente.

- Austeros (10%): Ambos sexos del NSE D y E con menor nivel de
educacion al promedio. Son tradicionales, resignados, poco
informados y buscadores de precio.

Estilo de
vida
sofisticad
0

NSEA,B,C,DyE

NSE Ay

90



Tabla 14: Definicion de las variables de segmentacion de mercado para Lux Legatum

(continuacion)

Distrito de Lima

Lima Metropolitana (LM)

Lima provincia (LP)

LM Zona 6: Jesls
Maria, Lince,
Pueblo Libre,
Magdalena y San
Miguel. LM Zona 7:

Miraflores, San
Isidro, San Borja,
Surco y La Molina.

Beneficio generado

Calidad y Status: Producto premium
Comodidad: Le genera un confort.
Rapidez: Solucién efectiva.

Emocién: Generada por el producto o
lexperiencias.

Servicio: Atencion integral

Buscadores de
status, calidad,
comodidad, atencién
rapida y
experiencias nuevas.

Hombres
Sexo/género Mujeres Todos
LGBTIQ+
Entre 18 y 25 afios
Entre 25 y 39 afios ~
Edad Entre 39y 59 afios Entre 25 y 39 afios.
60 afios a mas
Empresario Personas que
Ejecutivo laboran activamente
L Funcionario (estabilidad laboral)
Ocupacion N
Médico y se encuentran en
IArquitecto un cargo de rango
Otros medio o alto
Hombres
Sexo/género Mujeres Todos
LGBTIQ+

Adaptado de Arellano (2017) y APEIM (2013)

Luego de realizar el analisis externo e interno, tomando en cuenta diversas variables,

mediante las herramientas presentadas anteriormente, se pudo conocer mejor el entorno

empresarial de Lux Legatum, asi como identificar oportunidades en el mercado y delimitar el

mercado meta para contribuir en la planificacion estratégica. Todos aquellos insumos o inputs

fueron de utilidad para generar la propuesta de valor de la microcerveceria Lux Legatum, la cual

se tangibiliza en el desarrollo del business model Canvas, que es una suerte de output, generado

con el analisis y la informacion recopilada previamente.
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2.2.3. Business model Canvas

El modelo Canvas (ver anexo Al) fue desarrollado en el afio 2011 por Alexander
Osterwalder e Yves Pigneur en el libro “Generacion de modelos de negocio”, en el que analizan
diferentes tipos de modelos e identifican cual es mejor utilizar para cada caso. Cabe destacar que
el libro hace referencia a una nueva economia, en la cual el sistema productivo ha cambiado v,
por lo tanto, es necesario cambiar también la mentalidad: lo fundamental es generar valor para
los clientes. La presente herramienta ayuda a definir y crear un modelo de negocio que simplifica
cuatro grandes areas: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econémica en un recuadro con
nueve divisiones (More, 2020). A continuacion, se presentara el business model Canvas de la
empresa “Lux Legatum”, de acuerdo a la informacion recopilada en la entrevista al duefio y
fundador de dicha organizacion, Piero Bautista, y a las encuestas realizadas para analizar la

relacion con sus clientes.

El segmento principal de clientes, target o cliente directo, en el que Lux Legatum esta
enfocado, por un lado, es el siguiente: hombres y mujeres entre 25 y 39 afios de edad, quienes
laboran activamente y pertenecen al nivel socioeconémico A y B de las zonas seis y siete de la
ciudad de Lima. Dichas personas presentan un gusto especial por el consumo de cervezas
artesanales y les agrada frecuentar bares en sus tiempos libres. Asimismo, llevan un estilo de vida
moderno, sofisticado y saludable. Por otro lado, como clientes indirectos, estan las empresas
ubicadas en las zonas seis y siete de Lima, que estan buscando realizar alguna actividad de

integracion, aniversario o alguna celebracién interna.

A continuacion, se presentaran a mayor detalle los demas segmentos del Business
Model Canvas perteneciente a la microcerveceria Lux Legatum, explicando cada uno de sus

componentes en la siguiente figura:
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Figura 16: Business Model Canvas inicial de Lux Legatum

Asociados Clave Actividades Clave 5' (Ilpuesla de Relacidn con los Clientes| Segmento de
225 Brindar informacion sobre el clientes
Vender el producte por producto  para  educar al
Brovasdaras A8 matess delivery. Sist el e consumidor, Cliente Directo:
prima,  insumos ¥ que-se diferencia ?F'r Hombres y mujeres de
servieio de maquila. Gestionar alianzas o snbo‘r. PrCSETIMEIOn Fidelizar al cliente, 25 a 39 anos de NSE A
estratégicas con actores y fusién de insumos ofreciéndole una experiencia v B de las zonas 6y 7
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2.3 Prospeccion inicial de ventas de la micro cerveceria artesanal Lux Legatum

Como plan inicial, Lux Legatum proyectd vender la cantidad de mil litros en botellas de
355 ml, lo que representd una venta de 2,816 botellas bajo las modalidades de canal directo y
canal digital. De acuerdo a lo conversado con el gerente general de Lux Legatum, Piero Bautista,
se percibieron mermas durante el proceso de produccion que redujeron la cantidad proyectada
inicialmente. Debido a esto, la produccion final neta fue de ochocientos litros, representados en

2,253 botellas. De estas, se planted inicialmente distribuir las ventas de la siguiente manera:

Figura 17: Ventas proyectadas segun el canal comercial para el trimestre enero- marzo
del 2020, antes de la COVID-19
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En una conversacion con el Sr. Piero Bautista, se menciona por qué decidid darle un gran

énfasis al canal digital (40%), inclusive antes de la pandemia. “Esto se proyect6 de tal manera
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debido a que toda empresa debe de tener presencia en un canal digital, incluso por supervivencia,
vivimos en una generacion de millenials, si uno es tradicionalista no va a llegar lejos. Es necesario
que, desde ya, el canal digital sea parte del mindset de los duefios” (P. Bautista, comunicacion
personal, 08 de febrero de 2021). Por un lado, las ventas online fueron proyectadas a través de
redes sociales, principalmente, por medio del Instagram y Facebook de la empresa. Las cuales se

proyectaron de la siguiente manera:

Figura 18: Cantidad de unidades en botellas para las ventas proyectadas mediante redes
sociales del periodo enero-marzo del 2020, antes de la Covid-19
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Con lo que respecta al proceso de venta, se da de la siguiente manera: primero, se reciben
los pedidos de los potenciales compradores o clientes decididos a adquirir el producto en
cualquiera de sus dos presentaciones, Withier y/o Red Ale; segundo, luego de haber realizado la
transferencia o depdsito por el pedido, el cliente envia el comprobante de pago al asesor de ventas.
Tercero, el asesor de ventas o vendedor ingresa los datos del pedido en la base de datos de la
empresa. Cuarto, el jefe de zona, verifica el abono realizado. Quinto, se prepara el pedido para su
envio. Sexto, se coordina fecha y lugar de envio del pedido. Para poder apreciar mejor dicho

proceso, se presenta el anexo AJ (Flujograma del proceso de venta de Lux Legatum).

De igual manera, con respecto a la logistica del envio, el proceso es el siguiente: primero,
se coordina con el jefe de zona el lugar de envio. Dicha coordinacion se da con el objetivo de
identificar a qué zona sera repartido el producto, ya que la empresa cuenta con dos zonas de
cobertura: zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel) y zona 7
(Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina). Segundo, el jefe de zona verifica el lugar
de reparto. Tercero, el asesor de ventas se encarga de pedir desde su smartphone el servicio de
delivery desde la aplicacion “Rappi”. Cuarto, una vez recogido el producto, el encargado lo
transporta hacia el punto indicado. Quinto, el cliente recibe el producto. Finalmente, el encargado
confirma la recepcion del producto por parte del cliente, como es posible apreciar en el anexo AK

(Flujograma del proceso logistico de Lux Legatum).

94



Por otro lado, las ventas correspondientes al canal directo se planearon ejecutar mediante
puntos estratégicos de venta, los cuales incluian alianzas con “Blue Corner”, empresa que
brindaria un espacio para la venta de las cervezas dentro de yates durante el verano del 2020, asi
como también se iban a realizar eventos after office en el “Centro Empresarial”.

Sin embargo, debido a temas de capital no se pudo lograr lanzarlo al mercado el verano
del 2020, el cual comprendia los meses de enero, febrero y marzo. A continuacion, se muestra las
cantidades de botellas proyectadas para los meses mencionados:

Figura 19: Cantidad de unidades de botellas proyectadas para venta por periodo enero -
marzo 2020 mediante canal presencial antes de la COVID-19
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Para un mejor entendimiento de las acciones realizadas por la empresa, se
muestra la siguiente linea de tiempo:
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Figura 20: Linea de tiempo de los eventos clave de Lux Legatum
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3. Efectos de la llegada de la Covid-19

Una vez iniciada la pandemia, y con las nuevas directivas sanitarias para evitar la
propagacion del virus, y teniendo en consideracion que la alianza con la empresa “Blue Corner”
no se iba a poder concretar por lo previamente explicado, la empresa tuvo que reestructurar sus
planes comerciales y reevaluar sus proyecciones de ventas ya establecidas, debido a que ya no se
podria continuar con su modelo planteado: ventas de manera tradicional; es decir,

presencialmente. Un primer y gran cambio fue la modalidad de ventas que involucraron al canal
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digital en su totalidad, ya que las alianzas previamente sefialadas no se iban a poder concretar,
debido a la Covid-19 y sus restricciones.

Las nuevas proyecciones se realizaron considerando el buyer person inicial y los habitos
digitales del usuario, quien tiene entre 25-35 afios y pertenece a la “generacion Y”. Esta
generacion esta constituida por los que nacieron entre 1980-1995 (Rodriguez, 2009). Es decir,
actualmente, tienen entre 25-40 afios. Este rango de edad calza con lo propuesto en el buyer
person. Dicha decision es reforzada segin un estudio realizado, en la ciudad de Lima, por CPI
(Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinion Publica), el cual revela que las redes
sociales mas utilizadas por la “generacion Y” son Facebook (91%), Instagram (41.6%) y
Whatsapp (85.1%). Asimismo, destaca el alto uso de redes sociales (93.8%) por parte de dicha

generacién (2019). Estas se proyectaron de la siguiente manera:

Figura 21: Cantidad de unidades de botellas proyectadas para venta por periodo
septiembre- noviembre 2020 mediante canal digital durante la COVID-19
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Sin embargo, la cantidad de 2,253 botellas siguié siendo considerada parte de la
proyeccion, ya que dicha cantidad iba a servir como una prueba piloto para poder analizar cémo
se iba a proyectar las futuras ventas teniendo en consideracion la aceptacion del pablico y, por el
momento, el Unico canal para su comercializacion. Con respecto a la cantidad de botellas vendidas

en el periodo setiembre-diciembre, se obtuvo el siguiente resultado:
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Figura 22: Cantidad de ventas en el periodo septiembre-diciembre 2020, durante Ia|
COVID-109.
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Como se muestra, las ventas totales fueron de 1,800 botellas en los tres primeros meses
del lanzamiento formal, siendo estas ventas exclusivamente por canales digitales (Instagram y
Facebook) ya que debido a las restricciones sociales no se pudieron usar los canales tradicionales
planteados anteriormente. Para finales de noviembre del afio 2020, se decidié lanzar una nueva
presentacién la cual correspondia a latas de 330 ml tanto para Witbier como para Red Ale. Esta
Gltima concretd ventas de hasta 606 latas (200 litros), la cual cumplié con las expectativas del
gerente general de la empresa, Piero Bautista, puesto que se consideré que tuvo una gran
aceptacion entre los consumidores. Como dato adicional, es importante mencionar que para el
mes de diciembre se logré concretar una venta corporativa de 80 six-pack a la empresa InkaBet,
casa de apuestas deportivas y otros eventos, la cual fue despachada en enero del 2021 de acuerdo
al cliente. Por otro lado, también se registraron ventas de 35 six-pack por delivery. Cabe resaltar
que las cantidades vendidas en el mes de diciembre no pertenecen al primer lote de fabricacion

mencionado anteriormente.

Para concretar las ventas realizadas en el mes de diciembre, la empresa produjo un
segundo lote con una cantidad de 1,100 litros. Cabe destacar que para la primera produccion
existieron mermas de un 20%, lo cual no era eficiente de acuerdo al Sr. Piero Bautista; sin
embargo, para la tltima produccién se logré disminuir considerablemente dicho porcentaje y solo
se presentaron mermas de un 8%. Sobre esta mejora correspondiente a la produccion, la empresa
espera que las mermas estén en un rango del 5% al 10% como maximo para sus siguientes lotes.
Por otro lado, durante los primeros meses se pretendio crear un vinculo con sus clientes creando
contenido de valor en las redes sociales; por ejemplo, publicando posts interactivos, como sorteos,
contenidos para compartir y asi ganar mas clientes y realizando anuncios en las redes sociales ya

mencionadas. Se proyecta que para los siguientes tres meses las ventas creceran debido a las
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campafias que ya estan realizando en las redes sociales como sorteos, promociones y actividades

para sus clientes.

Con respecto a los sorteos, Lux Legatum realiz6 algunos con la finalidad de captar nuevos
clientes. A modo de ejemplo, se tiene el sorteo de tres sixpacks de las cervezas en su presentacion
Witbier, el cual consistia en cumplir con tres sencillos pasos: primero, seguir a la pagina de Lux
Legatum en Instagram y Facebook; segundo, compartir la publicacion y etiquetar a la empresa y
tercero, darle like a la publicacion y etiquetar a tres amigos (ver anexo AL). Por otro lado, las
promociones también se han venido realizando por medio de sus historias y publicaciones en
Instagram, las cuales tuvieron como objetivos seguir estimulando las ventas, seguir captando

nuevos clientes y generar recordacion de marca a los clientes (ver anexo AM).

Del mismo modo, Lux Legatum realiz6 actividades online para que el cliente pueda ser
parte de la experiencia de disfrutar un buen momento escuchando mdsica en vivo mientras
consume los productos de la marca. Debido a la pandemia, la empresa apostd por brindar
actividades en las que los clientes puedan interactuar entre ellos y con el artista o banda invitada
de una manera segura desde sus casas. A modo de ejemplo, se tuvo el evento de lanzamiento que

se realizé por medio de Facebook, el cual se narraré en el siguiente punto.

El 5 de septiembre del 2020 se realizé oficialmente el evento de lanzamiento virtual de la
Lux Legatum (ver anexo AN), el cual contd con la presencia de la banda invitada “City Woods”,
asi como también de cientos de personas conectadas via Zoom y “Facebook live”, lo cual permitié
apreciar la interaccion entre estos y la marca con el fin de presentar la marca al publico y observar
las reacciones del mercado. Cabe resaltar que los participantes durante el evento consumieron la

cerveza artesanal que habian ordenado dias antes.

El evento se inici6 a las 7:00 p.m., ya que el proposito fue que la mayor cantidad de
personas estén presentes, después del trabajo o estudios, y pudieran ser parte de la transmision en
linea. El evento dur6 una hora y se desarroll6 con la presentacion de musica en vivo a cargo de la
banda “City Woods”, que recomendaba y presentaba la cerveza artesanal al publico, en sus dos
presentaciones. El alcance que se obtuvo en dicho evento fue de 3,538 personas, quienes
visualizaron la transmisién. EIl evento también busco la captacion de nuevos clientes por medio
de referencias de amistades (ver anexo AO). La figura presentada en dicho anexo, muestra el nivel
de alcance total que tuvo durante el lanzamiento mediante la plataforma de Facebook; también se
pueden apreciar las reacciones, los comentarios y las veces que fue compartido el evento, lo que
permite visualizar un panorama mas certero de la réplica que tuvo el lanzamiento. En este caso,
se consiguieron més followers, debido a los compartidos y recomendaciones, asi como ventas

durante aquel mes.
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CAPITULO 6: DIAGNOSTICO Y REDISENO DEL PLAN
COMERCIAL PARA LUX LEGATUM

En este capitulo se presenta un analisis general realizado durante la pandemia y, junto con
ello, el redisefio y la proposicidn de un plan comercial para Lux Legatum que permita un soporte
en las ventas en un contexto de incertidumbre como la situacion de emergencia sanitaria que
enfrenta el pais. Se aplica de manera adaptativa, el e-commerce y se utilizan diversas estrategias
de marketing digital, tales como marketing de influencer y afiliados. El objetivo es alcanzar una
mayor exposicién de marca, propiciar un mayor trafico en los marketplace propuestos y potenciar

las ventas.

Debido a que no existe data histérica relevante de las ventas para poder pronosticar un
crecimiento semestral 0 anual para la empresa, se recomendd por medio de Franco Riva, magister
en Administracion Estratégica y docente de la PUCP, utilizar un modelo macro que contemple el
tamafio del mercado, su crecimiento y estancamiento (F. Riva, comunicacién personal, 10 de
marzo de 2021). En ese sentido, para el presente proyecto profesional lo que se realizara es
considerar tres factores fundamentales: la demanda del mercado de cervezas artesanales en soles
del afio 2019, el estancamiento de las ventas debido a la pandemiay el crecimiento en condiciones
normales. La razén de esta decision se basa en el hecho de que, si bien el 2020 ha sido un afio
atipico, el cual se ha visto afectado por grandes pérdidas no solo para el sector de cervezas
artesanales (50% de las ventas de acuerdo a la UCAP), sino para los demas sectores en general,
se debe de considerar el desempefio que ha tenido Lux Legatum durante la pandemia, ya que sus
ventas han sido concretadas en plena crisis. Por otro lado, con respecto al crecimiento en
condiciones normales, se puede estimar que ha existido un incremento en las ventas totales desde
el 2017 (S/20,000,000 en ventas) de un 23% aproximadamente hasta el afio 2019. En ese sentido,
de acuerdo a Ignacio Schwlab, socio fundador de Barbarian, el mercado de cervezas artesanales
debid haber generado S/30,000,000 en ventas, teniendo como estimacion un consumo de 1.5
millones de litros de cerveza artesanal para ese afio en el pais (EI Comercio, 2019). Sobre esto, se

podra mencionar que la demanda de las ventas para el afio 2021 seria de un total de S/18,500,000.

Como se sefial6 en el capitulo previo, la empresa logro la venta de ochocientos litros de
cerveza para los tres primeros meses (septiembre, octubre y noviembre), valorizados en S/22,535.
Asimismo, debido a una mejora en el proceso de produccion, las mermas fueron reducidas hasta
un 8%, lo cual pudo aumentar la produccion hasta una cantidad de 1,100 litros, lo cual estuvo
valorizado en S/30,985.

Mencionado esto, y considerando como referencia la duracion del consumo del primer

batch y las futuras mermas, las cuales oscilan entre un 5% a 10%, se estima una cantidad de cuatro
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batch de manera anual por un valor de S/ 123,943.66. Considerando el potencial del mercado
artesanal de cervezas en soles para el afio 2021, es posible estimar que el market share de Lux
Legatum serd inicialmente de un 0.67%. Ademas, debido a la gran aceptacion de su cerveza
artesanal en el mercado, se considera que es dificil que dicha participacion disminuya. Por lo
contrario, esta seguira en aumento teniendo en consideracion el crecimiento de las ventas y el

redisefio que se plantea para la empresa.

Debido a que, actualmente, prevalece la incertidumbre, y la empresa es relativamente
nueva en el mercado, se optard por una periodicidad de seis meses para el presente proyecto
profesional. De igual manera, el Sr Piero Bautista afirma que: “ahora, nosotros no realizamos
proyecciones para un afio. Por temas del Covid-19, realizamos proyecciones a tres meses desde
el 20217 (P. Bautista, comunicacion personal, 15 de diciembre de 2021). Del mismo modo, de
acuerdo a otros expertos, se menciona que las empresas ya no consideran los meses o trimestres,
sino que llegan a tomar proyecciones por semanas y los dias (Ferrari et al., 2020). En ese sentido,
la periodicidad para la propuesta también permitird observar la reaccién del publico y de las
personas que se sumaran a la empresa. EI aumento del 10% de las ventas semestrales sera

producto del redisefio del plan comercial y las acciones que se proponen a continuacion.

1. Diagnéstico de la situacion durante la pandemia para la cervecera Lux Legatum

Para seguir con el objetivo de este capitulo, se presentara el analisis de la situacion de
Lux Legatum durante la pandemia. Las herramientas utilizadas fueron las siguientes: analisis
PEST, para el analisis externo y FODA, para el analisis interno. Dichos analisis se dieron bajo el
mismo enfoque mixto, concebido y adaptado con fines académicos mediante la recoleccién de

informacion de fuentes primarias y secundarias.

1.1. Andlisis externo durante pandemia

1.1.1. Andlisis PEST
a. Politico — Legal

En ningln momento se ha decretado ley seca por el estado de emergencia sanitaria
por lo que se puede consumir en la intimidad, pero no en reuniones. Sin embargo, algunos distritos
y provincias han tomado la medida de prohibir la comercializacion de bebidas alcohdlicas
(Gestidn, 2020a). En ese sentido, existe la posibilidad de que surjan nuevas restricciones debido

a la pandemia mediante la promulgacion de leyes.
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Segun la Resolucion Ministerial 035-2021-EF/15, publicada en el diario oficial El
Peruano (2021), se decidié aumentar el Impuesto Selectivo al Consumo a la cerveza, cigarro y
bebidas alcohdlicas, lo cual hace que la cerveza pague una tasa fija de S/ 2.31 por litro. Debido a
esto, muchas cervecerias artesanales podrian llegar a optar por la informalidad o verse obligadas
a cesar de sus actividades.

b. Econdémico

De una revisién al informe del BCRP (2020a) 29 organizaciones (FMI, WEO, BM,
Clasificadoras de riesgo entre otras) en promedio sefialaban una recesion de 9,5 % para el Perd;
en el mes de marzo hubo una contraccion del PBI del 16,3 %y en abril del 40,5 %, lo cual indicd
gue la gran mayoria de empresas, especialmente las mypes, se vieron fuertemente afectadas por

la pandemia y que su recuperacion tomara tiempo.

Figura 23: PBI total y empleo en Lima Metropolitana (Var. %anual)
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Fuente: Macroconsult (2021)

Asimismo, se espera una lenta recuperacion econémica de la industria cervecera
artesanal. Sobre esto, en un articulo del diario EI Comercio (2020) en el mes de abril, Andrew
Michell; gerente general de Cerveza Candelaria, menciond que se estima una reduccion en ventas
de 30% a 40% para el segmento de artesanales en el 2020, frente al afio pasado. Esto debido a que
al menos el 60% del volumen de la cerveza artesanal hoy se sirve en bares, restaurantes o eventos,
los cuales estaran seriamente limitados luego de la cuarentena, tanto por disposicion de las
autoridades, como por el propio consumidor. En ese sentido, el Ministerio de Produccion
establecio cuatro fases para reactivar la economia, siendo que el sector de cerveza se encuentra

en la Gltima fase.
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Figura 24: Principales productos manufacturados, nov-20 (Var. %anual)
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Debido al aumento de casos de Covid-19 en Per( y las restricciones impartidas por
el Estado por medio de decretos, existe la posibilidad de que un rebrote de contagios paralice

nuevamente varias actividades econémicas, siendo el sector cervecero también impactado.

c. Social

Segun el Decreto Supremo N° 183-2020-PCM, publicado en el Diario Oficial El
Peruano (2020), para el mes noviembre se incrementaron los aforos de las tiendas (50% a 60%),
restaurantes y servicios afines (40% a 50%) como parte de la fase 4 de la reactivacion econémica.
Dicho Decreto, dio la posibilidad de que muchas personas con tiempo libre debido a la pandemia,
tuvieran la oportunidad de reunirse en estos espacios para consumir bebidas alcohodlicas
respetando el distanciamiento social. Otro punto importante es la posibilidad de generar nuevos
habitos de consumo de cerveza dentro del hogar como espacio seguro. Sobre esto, una encuesta
realizada por Cedro (2020), informé que el 14.6% toma diariamente y el 15.3% lo hace una vez

a la semana, el 24.2% una vez al mes y 45.9% una vez en la cuarentena.

Por otro lado, por medio del Decreto Supremo 184-2020-PCM, publicado en el
Diario El Peruano (2020), en el mes de diciembre, se sigui6 reafirmando dentro del marco de
Estado de Emergencia la prohibicién de las reuniones sociales, incluyendo las que se realizan en
los domicilios y visitas familiares. Debido a esto, el consumo de bebidas alcohdlicas disminuiria
ante el temor de multas por la realizacion de cualquier evento que infrinja dicho decreto y por la

posibilidad de contraer la Covid-19 en alguna reunion.
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d. Tecnoldgico

A raiz de la pandemia, muchas empresas tuvieron que abandonar el canal tradicional
y migraron al canal digital para poder seguir en el mercado. En ese sentido, en un articulo de
ESAN (2020), Charles Caillaux mencioné que el 2020 marc6 un hito debido al aumento en el uso
de plataformas y herramientas tecnoldgicas, el cual pasé de un 70% a un 300%. A modo de
ejemplo, el diario ElI Economista (2020), manifestd la existencia de una mayor oferta de
aplicaciones que permiten el delivery de diferentes productos, lo cual ofrece una variedad de
opciones para su uso logistico como Rappi 0 Glovo. Sobre dichos productos se hizo referencia a
las cervezas, vinos y licores; carnes y pescados; panaderia y pasteleria; bebidas, snacks y

confiteria, y cuidado personal como las mas requeridas.

1.2. Anélisis FODA durante pandemia

Al igual que el analisis hecho en la etapa de prepandemia, se opta por realizar un analisis
FODA para un acercamiento mas realista a la microcervecera Lux Legatum y conocer la

competitividad que existe en su sector frente al contexto actual al que se enfrenta, la Covid-19.

Tabla 15: Analisis FODA de la microcerveceria Lux Legatum durante la pandemia

Promociones, sorteos y actividades que ayudan aI‘Uso de aplicativos mdviles para el servicio de

proceso de recompra y captacion de clientes. delivery. Ej: Rappi, Globo, Chazki, Lumingo

Buena relacion comercial con la empresa que realizalUso de aplicativos moviles para agilizar el proceso de
el maquilado del producto. compra. Ej: Lukita, Plin, Yape.

Puntos de delivery estratégicos que permiten llegar[Tendencia a utilizar estrategias de marketing de|
hasta a 20 distritos. influencer para generar mayor nimero de ventas.

Se cuenta con un stand en “La Feria de Barranco”,[Tendencia creciente de uso de plataformas e-
que ayuda a generar recordacién de marca y ventas. [commerce o marketplace.

Existen presentaciones en botellas como en latas, IojAlianzas estratégicas con otras empresas que
cual diversifica el portafolio de productos. permitan comercializar el producto: ventas cruzadas.

Mayores filtros por parte de entidades financieras aI‘PosibiIidad de nuevas medidas restrictivas que

momento de solicitar créditos. impidan la venta de bebidas alcoholicas

Baja cantidad de followers en la red social Instagram.JAumento progresivo del Impuesto Selectivo al
Consumo a las bebidas alcohdlicas.

Poca variedad de sabores para ofrecer a los clientes|Restricciones y mayores impuestos a los operadores
/o potenciales clientes. logisticos mencionados anteriormente.

No estan posicionados en tiendas de conveniencia y/oJAltos costos para volver a operar cumpliendo los
supermercados. nuevos protocolos de bioseguridad
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2. Apalancamiento de Lux Legatum a diversos marketplace

En el presente apartado, se desarrolla la propuesta relacionada con el apalancamiento de
Lux Legatum a marketplaces, como Lumingo y Rappi. Ello considerando las estrategias de
marketing de influencers y afiliados para generar tréfico en dichas plataformas e impulsar las
ventas. De ahi que se opto por el apalancamiento a un marketplace y no a la creacion de un
comercio electronico propio, debido a que Lux Legatum, al ser un emprendimiento nuevo, aun
no cuenta con un flujo de caja estable y constante, ya que las ventas fluctGan por motivos

coyunturales.

2.1. Modelo de adopcion de comercio electronico

Con base al modelo de Grandon y Pearson, se analizaron las variables determinantes que
sustentan la adopcidn del comercio electrénico por parte de Lux Legatum, bajo la modalidad de

un marketplace. En ese sentido, a continuacion, se detalla cada una de las variables analizadas.
2.1.1. Percepcién del valor estratégico

El valor estratégico percibido por el CEO de Lux Legatum influy6 en el interés de
adopcion del comercio electrdnico, ya que lo considera una tendencia global en crecimiento,
potenciado por el confinamiento obligatorio. Asimismo, revela que desea ingresar al comercio
electrénico, pero ello representa una mayor inversion. Sin embargo, es necesario para estar acorde
a lo que el mercado demanda (P. Bautista, comunicacion personal, 15 de diciembre de 2020). De
ahi que su percepcion sobre ingresar al e-commerce esta basada en el valor generado no solo hacia
los clientes, sino también hacia la misma marca. Esta percepcion de valor estratégico no solo se
basa en dichos factores, sino también en los siguientes: soporte organizacional, productividad
empresarial y ayuda en la mejor toma de decisiones estratégicas, los cuales son desarrollados a

continuacion.

a. Soporte organizacional

El incursionar en el comercio electrénico no solo implica la reduccion de costos para
Lux Legatum, mediante una tienda virtual, sino también implica la integracion de las éareas y
actividades, brindando un soporte en la administracion de la empresa y mejorando el flujo de
informacién. Asimismo, esta mejora en la eficiencia se traduce en brindar un mayor valor
agregado al cliente. Por ello esta variable es considerada relevante para el caso de la cerveceria

artesanal Lux Legatum.
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b. Productividad empresarial

La percepcién del CEO sobre el e-commerce es positiva: considera que agrega valor
tanto a la marca como a los clientes (P. Bautista, comunicacion personal, 15 de diciembre de
2020). Asimismo, incrementa la productividad empresarial al generar una base de datos
automatizada con la informacién recopilada en tiempo real de las ventas realizadas. Esto
proporciona un mejor flujo de informacién, facilita la comunicacién entre diversas areas de la
organizacion: area comercial y la gerencia general, contribuyendo a una mejor toma de decisiones
gerenciales y, por lo tanto, una mayor productividad de la gerencia. Esto se relaciona con la tltima

variable.

c. Ayuda en las decisiones estratégicas

El flujo de informacidon generado es clave para posteriormente tomar decisiones
estratégicas. En el caso de Lux Legatum, el ingreso a un comercio electrénico no solo serviria
para generar mayores ventas, sino también para utilizar la data generada mediante este tipo de
comercio, ya que de tal manera es posible conocer mejor al cliente final, sus preferencias y habitos
de consumo. El analisis de esta informacién, mediante business intelligence, es crucial para que

la gerencia tome mejores decisiones estratégicas.

2.1.2. Adopcién

Con respecto a la adopcion de comercio electronico, existen cinco factores
relevantes: la preparacion organizacional, presion externa, facilidad de uso y, finalmente, utilidad
percibida. Estos factores son desarrollados y aplicados para el caso Lux Legatum de la siguiente

manera:

a. Preparacion de la organizacién

Los recursos tecnoldgicos y financieros con los que cuenta Lux Legatum para
implementar un comercio electrénico propio son limitados, debido al costo elevado que ello
representa para un emprendimiento relativamente nuevo. Sin embargo, la organizacion se
encuentra preparada para adoptar dicha forma de comercializacion. Esto debido a que de acuerdo
a la cultura y valores de la direccion de la empresa, en este caso, del fundador y CEO, Piero
Bautista, el e-commerce representa una oportunidad de crecimiento y mejora organizacional. En
ese sentido, la actitud del duefio para implementar en su negocio una nueva forma de pago y

comercializacion es favorable. Asimismo, cabe resaltar que el CEO de Lux Legatum es una
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persona con conocimientos avanzados de negocios. Esto debido a que presenta estudios

universitarios, lo cual refuerza la variable preparacion organizacional.

b. Presién externa

El entorno empresarial influye directamente en las decisiones tomadas. En el caso
de la adopcion del e-commerce el CEO de Lux Legatum comenta lo siguiente: “Lo tenemos
mapeado y en mente [el e-commerce]. De hecho, otras marcas ya lo estan haciendo
[implementando]. También para estar acorde a lo que el mercado busca y los clientes quieren”.
En ese sentido, la adopcién del e-commerce no solo se basa en la presion ejercida por la
competencia que ya lo estd implementando, sino también a factores politico-sociales, como la
coyuntura de pandemia: Estado de Emergencia y confinamiento obligatorio, debido a la Covid-
19. De ahi que se considera que Lux Legatum es presionada por dichas variables para adoptar

nuevas formas de comercio, debido a los cambios del entorno general o macroentorno.

c. Facilidad de uso percibida

La facilidad de uso percibida se relaciona con el costo beneficio; es decir, el esfuerzo
generado por realizar una actividad en comparacién con sus beneficios. En ese sentido, para Lux
Legatum, la adopcién de un comercio electrénico seria mas beneficioso que costoso, debido a que

la coyuntura actual no permite que las ventas presenciales continien concretandose.

Es por ello que la adopcion de este tipo de comercio representa una forma de
sobrevivir para las micro y pequefias empresas. Asimismo, el CEO de Lux Legatum cuenta con
estudios universitarios en gestién empresarial, por lo cual se encuentra capacitado en temas

relacionados a gestionar el uso de este tipo de tecnologias.

d. Percepcién de utilidad

La percepcion de utilidad, se relaciona con los beneficios de adoptar el e-commerce
y las creencias sobre los resultados. En ese sentido, la percepcion de utilidad estd muy ligada a la
coyuntura de la Covid-19. Esto debido a que, mediante la implementacién del e-commerce, es
posible rescatar las ventas a través de dicho canal alternativo al tradicional, lo cual genera cierta
expectativa en términos de generacion de utilidades.

Cabe resaltar que la propuesta radica en que Lux Legatum se apalanque a un
marketplace y no a la creacion de un e-commerce propio, debido a los altos costos que se generan
y, como es un emprendimiento nuevo, no esta en capacidad de asumirlos, ya que su generacion

de flujos es aun limitada. Esta decision fue reforzada, porque Lux Legatum cuenta con un capital
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limitado. Siguiendo dicha linea, Dessiree Ramos, directora general de la agencia de marketing
digital “Wando”, nos revela que, para superar dichas barreras, los microempresarios con menor
presupuesto pueden acudir a algin marketplace, como Mercadolibre o fanpages y los que poseen
un mayor presupuesto podrian desarrollar un e-commerce propio. Esto con un costo promedio de
cuatro a diez mil soles. Asimismo, sugiere, bajo su experiencia, la planeaciéon de una estrategia
de social media potente y apalancarse a los marketplace existentes, ya que considera posible
realizar una buena estrategia sin necesidad de desarrollar un e-commerce propio (D. Ramos,

comunicacién personal, 20 de diciembre de 2020).

2.2. Marketplaces
2.2.1. Lumingo

Lumingo es una plataforma de ventas online destacada por ser el socio estratégico de
cualquier emprendedor que desee ofrecer sus servicios a través de su e-commerce. Lo que ofrece
Lumingo a sus socios es una alianza comercial con el BCP, asi como también el respaldo
empresarial del grupo EI Comercio y el prestigio adquirido por ser la plataforma ganadora como

mejor retail en los “Ecommerce Award Pera”.

Asimismo, entre los beneficios otorgados a los emprendedores que deseen formar parte
de Lumingo estéan los siguientes: ventas a nivel nacional, por lo que el alcance o cobertura es a
millones de personas, entregas confiables a través de comercio Xpress y Glovo; recepcion del
dinero de las ventas de forma semanal y un servicio de post venta integrado. Como
contraprestacién de estos servicios, dicho comercio electrénico cobra un porcentaje determinado
de acuerdo a la categoria del producto. Para el caso de las bebidas alcohdlicas, este porcentaje de

comision por ventas es del 15%.

Con respecto al proceso de registro para formar parte de dicho marketplace, primero se
debe acceder a la web de Lumingo, en la cual solicita completar un breve registro. Se solicita
completar la siguiente informacion: ;Qué producto se planea vender?, ;Se emite boleta y/o
factura?, ¢Se cuenta con almacén en Lima?, ;Se cuenta con una pagina web? Asimismo, se
requiere ingresar algunos datos de la empresa, como, por ejemplo, el RUC, la razon social, el
nombre comercial y la categoria del producto a vender. Finalmente, se solicita el nombre, nimero
de contacto y email. Ello con el fin de contactarte dentro de las siguientes 72 horas mediante un
asesor, quien informara a mayor detalle sobre la forma de trabajo; al concluir el registro se debera
publicar los productos a la venta en la plataforma, ingresando las mejores fotos, descripciones y
precios de los productos para luego recibir las 6rdenes de compra, gestionar el empaque y

monitorear el estado de los envios y finalmente, recibir los pagos.
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2.2.2. Rappi

Este marketplace virtual ofrece una gran variedad de productos, ya que cuenta con 34
categorias diferentes — dentro de las cuales se encuentran diversas cervezas artesanales — con
presencia en mas de 50 distritos y satisfaciendo a mas de dos millones de usuarios que dia a dia
confian en Rappi como su mejor aliado en el rubro de delivery inmediato o programado. Es por
ello que se consideré un buen aliado estratégico para Lux Legatum, ya que no solo se puede

promocionar el producto mediante su plataforma, sino también tercerizar la logistica.

3. Estrategias de marketing digital

El plan comercial que se propone, el cual esta enfocado en el ingreso a marketplaces para
su posterior venta, esta apoyado principalmente en dos tipos de estrategias de marketing digital:
marketing de influencers y marketing de afiliados. Se opta por estas dos estrategias, ya que

presentan un menor costo comparado con la publicidad tradicional en medios masivos.

3.1. Marketing de Influencer

3.1.1. Modelo para implementar una estrategia de marketing de influencer

De acuerdo a Gerardo Sordo (2020) — experto y pionero en temas sobre marketing de
influencer y fundador de “BrandMe”, la empresa tecnologica mas grande que facilita herramientas
y recursos para el ecosistema de influence marketing — para desarrollar una estrategia efectiva de

marketing de influencer es necesario considerar los siguientes pasos:

En primer lugar, plantea la elaboracion de un brief, junto con los objetivos propuestos,
ya que el desarrollo de un brief es considerado importante para establecer e interpretar los
objetivos y retos del cliente, asi como también para elegir las estrategias mas idoneas para la
identificacion y seleccidn de influencers. En otras palabras, se clarifica el objetivo general de la
colaboracion entre el influencer y la marca. Asimismo, se contextualiza y caracteriza a la marca
y a sus productos, se definen los objetivos de campafia, el target, el canal de comunicacién, tipo
de contenido a desarrollar por el influencer, presupuesto, la fecha de ejecucién, duracién de la
campafa, las acciones a realizar por parte de los influencers, los requisitos, entre otros

lineamientos para la colaboracion, como el uso de hashtags o menciones.

En segundo lugar, sobre la bldsqueda y anélisis de influencers, recomienda ciertos
criterios de evaluacién, como, por ejemplo, definir hashtags de palabras que ayuden a encontrar
influenciadores. Estas palabras deben reflejar los valores o creencias y personalidad de la marca,

ya que el influencer a seleccionar debe ser afin a lo reflejado por la empresa anunciante para que
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la colaboracion sea efectiva. En ese sentido el perfil del influencer es importante para,
posteriormente, realizar la busqueda del mismo, mediante la utilizacion de hashtags claves.
Ademas, determinar el tipo de influenciador a seleccionar es relevante para la marca. Esto debe
ajustarse con la realidad de la misma; es decir, de acuerdo a su tamafio organizacional y
presupuesto. Por ejemplo, generalmente, para el inicio de un proyecto nuevo, como un
emprendimiento, se recomienda el uso de nano o microinfluencers; esto debido a que el producto
debe ser dirigido a cierto nicho de mercado. Es asi como se iniciara la busqueda del influenciador
maés adecuado. Una vez encontrado el mas iddneo, este sirve como referencia para aprovechar al
méaximo el algoritmo de Instagram, el cual recomienda usuarios con cierto grado de similitud al
referenciado. Asimismo, se debe realizar un analisis de las métricas de cada influencer con el fin
de establecer la relacion de este con su audiencia en términos de engagement. De este modo, y
bajo la suma de los demas criterios, se finaliza con la bisqueda y seleccion de los influencers

afines a la marca.

En tercer lugar, bajo dicho modelo, desarrolla un onboarding (el acercamiento y
contacto con el influenciador). En este punto, se define el tipo de negociacion a pactar; es decir,
lo que se le ofrece al influencer como contraprestacion de las acciones que la marca desea que
este realice. Asimismo, se define un speech para abordar al influenciador, en el cual se presenta
a la marca, se resalta la afinidad con el prospecto de influencer y, finalmente, se realiza la
propuesta para la colaboracion. Este discurso cumple la funcién de estructurar y sintetizar la

propuesta para una comunicacion efectiva con el influencer.

En cuarto lugar, se despliega el lanzamiento y gestiéon de la campafia, en la cual se
debe detallar lo siguiente: el medio por el cual se realizara la difusion del contenido, los
influencers seleccionados, la audiencia de cada uno de ellos, el tipo de contenido que difundiran

por el canal elegido y el momento en el cual se emitira el mismo.

Finalmente, como ultimo paso, se definen las métricas de medicion (KPIs) para
evaluar el despliegue de la campafia. Estos indicadores son los siguientes: engagement, el cual es
la suma de todas las interacciones que obtiene un contenido (likes, comentarios o compartidos).
Engagement Rate (ER) mide el nivel de engagement de cada influencer, comparandolo con
respecto al nimero de sus seguidores. Por ejemplo, si el contenido compartido cuenta con 150
likes y 30 comentarios, ello representa un total de 180 interacciones, las cuales son divididas entre
el nimero de seguidores del influencer para asi obtener el porcentaje de ER. Si la comunidad del
influencer estuviera conformada por 5,500 seguidores, su ER seria de 180 entre 5,500; es decir,
3.27% expresado porcentualmente, lo cual significa que por cada cien seguidores poco méas de

tres interacttan con el influencer y su contenido. En ese sentido, las interacciones logradas
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representan un costo que debe ser medido. Es por ello que otro indicador fundamental es el costo
por engagement (CPE), el cual no es mas que el costo de la campafa dividido entre el nimero de
interacciones obtenidas. El resultante es el costo unitario por interaccion lograda; es decir, lo que
le cuesta a la marca llegar a un cliente. Asimismo, el costo por millar de impresiones (CPM) es
otro indicador relevante. Este se calcula dividiendo el costo de la campafia multiplicado por mil
entre el nimero de impresiones obtenidas (veces que el contenido ha sido visto). Por ejemplo, si
una campafia costd diez mil soles y se obtuvieron un millén de impresiones, entonces el CPM fue
de diez soles. Finalmente, otro indicador es el costo por adquisicion (CPA), el cual cuantifica lo
que le cuesta a la marca el nuevo lead obtenido o venta. Por ejemplo, si el costo de la campafia es
de veinte mil soles y el nimero de productos vendidos es cinco mil, dividiendo ello se obtiene

CPA, cuatro soles de inversion por la adquisicion de cliente que realiz6 la compra del producto.

3.1.2. Desarrollo del modelo basado en un plan de accion enfocado en la estrategia

de influence marketing

Por un lado, es importante conocer quiénes son los clientes de Lux Legatum mediante
la creacion del buyer person (ver anexo AF), ejecucion de focus group (ver anexo W) y encuestas
a clientes (ver anexo X). Utilizando estas herramientas, se genera un perfil del target, se identifica
qué los atrae a la marca y por qué deciden formar parte de ella. En otras palabras, se genera un
mayor conocimiento del cliente al saber sus expectativas y analizar la informacion recopilada de
aquellas fuentes primarias. La finalidad es efectuar una planeacion estratégica y definir acciones

concretas de acuerdo a estos insights.

Por otro lado, la definicion de objetivos y el plan para lograrlos, deben ser
acompafiados de una propuesta de KPI para medir y controlar lo planificado contra lo real, asi
como también para orientar la toma de futuras decisiones con mayor eficacia, basados en el
analisis de la data generada. Cabe resaltar que las metas y objetivos definidos son especificos,
medibles, alcanzables, realistas y delimitados temporalmente; es decir, son objetivos SMART

(specific, measurement, attainable, realistic and timely, por sus siglas en inglés).

Asimismo, se considera relevante definir el estilo de comunicacion que Lux Legatum
utilizara con su target. Considerando la personalidad de la empresa, se definié el estilo de
comunicacion a adoptar para que interactle con sus actuales y potenciales clientes. Para la
eleccion del estilo 6ptimo, se analizé la informacidn obtenida en los focus groups, encuestas y

entrevistas a profundidad.

Finalmente, se determinaron algunas estrategias de marketing especificas para

conseguir el objetivo principal del presente proyecto profesional. La estrategia de influence
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marketing fue elegida para lograr una mayor exposicion de marca (awareness) e incrementar el
nivel de ventas de mayor visibilidad, logrando una conversion de leads en clientes finales.
Mediante la herramienta estratégica seleccionada, se establecen acciones tacticas relacionadas a
criterios de seleccién del influencer, un plan de accion para contactarlo, asi como también los
términos y condiciones de la negociacion (beneficios otorgados al influencer y acciones que la
marca requiere que este realice bajo determinadas condiciones). Para fines de este proyecto
profesional, la interaccion deseada es entre el influencer, quien difundird lo solicitado por la
marca, y su comunidad, la cual debe ser afin al publico objetivo de la cerveceria artesanal Lux

Legatum.

Cabe resaltar que, para mitigar el riesgo reputacional es fundamental la creacion de un
perfil para el rol de influencer con los requerimientos y caracteristicas necesarios que este debe
cumplir. En dicho sentido, se mapea y selecciona a los influencers afines a las creencias y valores
(personalidad) de Lux Legatum. Ademas, se analiza el perfil de Instagram de cada uno de ellos
mediante herramientas en linea, como Brandme y Socialblade, plataformas que miden el nivel de
engagement o interaccion que posee cada influencer con su publico. Como resultado de todo

aquello, se propone la implementacion del plan a Lux Legatum.
a. Elaboracion del brief y objetivos

El desarrollo de un brief es considerado importante para establecer e interpretar los
objetivos y retos del cliente, en este caso, la empresa Lux Legatum, para de tal manera elegir las
estrategias adecuadas. Elaborando aquel documento, como una guia de accion, se evitan

ambigiedades en la vision y en los objetivos propuestos para la campafia (Villalobos, 2020).

Con la finalidad de lograr los objetivos propuestos y clarificar la propuesta, se
elabor6 un brief, conjuntamente con los objetivos de la campafia, el cual incluye la presentacion
de la marca, sus productos, duracién, términos y condiciones de la campafia, asi como también
las acciones a realizar por parte del influencer. Con respecto a la duracién de la campafia, esta se
delimité a seis meses, porque, de acuerdo a la entrevista realizada a Piero Bautista, fundador de
Lux Legatum, el periodo de evaluacién hoy en dia, debido al contexto de incertidumbre, no se
considera viable una evaluacion en el largo plazo (un afio a mas) (P. Bautista, comunicacién
personal, 15 de diciembre de 2020). Asimismo, la red social por la cual se realizara la campafia
serd Instagram. Esto debido a que alli se encuentra el publico objetivo de Lux Legatum. Para un

mayor detalle sobre ello, ver el anexo AP.
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b. Busqueda y analisis de influencers

Para la busqueda y analisis de influencers, se determinaron ciertos criterios, como,
por ejemplo, definir hashtags de palabras clave que ayuden a encontrarlos. Estas palabras clave
fueron elegidas de acuerdo a los valores y personalidad de marca que Lux Legatum proyecta. Esto
debido a que el influenciador elegido debe ser afin al pablico objetivo y valores de la marca. En
ese sentido, se optd por elegir a Daniel Bonifaz, CEO de Kambista, la primera casa de cambio
virtual en Perd, como influencer referente, ya que presenta ciertas caracteristicas compatibles con
lo buscado por Lux Legatum, como, por ejemplo, ser exitoso a nivel personal, mediante su
emprendimiento, sofisticacion, trascendencia en el sector corporativo, compartir conocimiento de
valor o relevante mediante su red social, en la cual su audiencia es similar a la de Lux Legatum.
Sumado a ello, al menos dos veces al mes, realiza entrevistas a otros emprendedores de diversos
sectores, a través de su plataforma de Instagram. Estas entrevistas son denominadas
“Conbeersatorios”, haciendo referencia a conversatorios, pero incluyen la palabra beer, porque
dicha secuencia la realiza como una conversacion de confianza en un ambiente tranquilo y
mientras toman una cerveza. Asimismo, se analizaron sus métricas mediante la plataforma
Socialblade, la cual arroja un indice de engagement de 3.15%. Esto significa que poco mas de tres
personas de cada cien en su audiencia interactlan constantemente con su contenido, lo cual es
considerado bueno. Cabe resaltar que una tasa de engagement de entre 1%-3.5% es considera
buena. Una tasa menor al 1% es considerada muy baja y, si la tasa es mayor a 3.5%, se considera
una excelente tasa. Un buen engagement mantiene entre las primeras publicaciones en el feed de

la audiencia.

Por otro lado, se eligi6 a Paula Quinteros, CEO fundadora de Glam Studio, estudio
de disefio de interiores, debido a que mantiene un perfil similar al de Daniel Bonifaz (influencer
referente), ya que comparte contenido de valor mediante su red social de Instagram, en la cual
cuenta con un espacio de dialogo y asesoria a emprendedores de diversos rubros, quienes forman
parte de su comunidad, con la cual tiene un engagement rate de 2.06%, segin la plataforma
Socialblade, el cual es considerado como bueno. Dicho espacio es autodenominado como “El aula
de Paula”. Los valores compartidos, tanto en su emprendimiento personal como en su red social
de Instagram (sofisticacion, estilo y trascendencia) van acorde con lo proyectado por Lux

Legatum. Es por ello que se eligié a dicho influencer.

Ademés, se selecciondé a Ximena Delgado, CEO fundadora de Kingkronuts y
Brosterbros, emprendimientos en el rubro de comida, como otra influenciadora, debido a que
cuenta con una comunidad de emprendedores, que también comparten los valores y personalidad

de Lux Legatum. Asimismo, Ximena Delgado, realiza capacitaciones virtuales a los miembros de
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su comunidad sobre como gestionar de manera mas eficiente sus organizaciones. Cuenta con un
espacio en su red social de Instagram en el cual visibiliza los emprendimientos de su comunidad,
con la cual tiene un engagement rate de 2.20%, segun la plataforma Socialblade, el cual es

considerado como bueno.

Finalmente, se eligi¢ a Diego Poblete como cuarto y tltimo influencer, quien cuenta
con un blog en el cual recomienda diversos emprendimientos del ecosistema fintech. Asimismo,
tiene una comunidad, en su red social de Instagram, con la cual comparte contenido de valor sobre
inversiones en la bolsa de valores nacional e internacional y tiene un engagement rate de 2.13%,
el cual es considerado como bueno segun la plataforma Socialblade. Su publico objetivo es afin
al de Lux Legatum, debido a que, para invertir en la bolsa de valores, se necesita un capital
considerable, por lo que se deduce que son del nivel socioeconémico A o By, generalmente, ello
requiere de educacion superior, ya que dichos temas son académicos. A modo de resumen, se

presenta el anexo AQ.
c. Acercamiento y propuesta al influencer (Onboarding)

Con respecto al acercamiento y propuesta al influenciador, esta fue estructurada de
la siguiente manera: primero se definié el tipo de negociacion; es decir, lo que se le propondré al
influencer en contraprestacion de lo solicitado. En ese sentido, se definié un monto de ciento
veinte soles mensuales en productos de Lux Legatum, lo cual equivale a dos six pack. Este
presupuesto fue determinado considerando que la marca es nueva y ain no se encuentra en la
capacidad de destinar un mayor presupuesto para estos fines. Asimismo, se desarrollé un speech

o discurso de contacto para abordar al influenciador respectivo, como se detalla en el anexo AR.
d. Lanzamiento y gestion de la campafia

Con respecto al lanzamiento y gestion de la campafia, esta se realizara por medio de
la red social Instagram. Esto debido a que el pablico objetivo de Lux Legatum se encuentra en
dicha red social. Los influencers seleccionados fueron cuatro en total, Daniel Bonifaz, Paula
Quinteros, Ximena Delgado y Diego Poblete, los cuales fueron detallados en el apartado de
seleccion y anélisis de influencers, junto con su audiencia que es afin a la de Lux Legatum. El
tipo de contenido a desarrollar sera una historia de Instagram realizando un unboxing y
recomendando el producto. Esto cada quince dias durante el periodo de seis meses, iniciando en

el segundo semestre del 2021; es decir, desde el mes de julio hasta diciembre.
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e. Propuesta de indicadores de gestion

Con respecto a la propuesta de indicadores de gestion, para evaluar la campafia en
términos de inversidn, se propuso los siguientes indicadores: Engagement Rate (ER), el cual mide
el nivel de engagement de cada influencer, comparandolo con respecto al nimero de sus
seguidores. Esto con el fin de evaluar constantemente el nivel de interaccion que el influenciador
tiene con su audiencia. Otro indicador propuesto es el costo por engagement (CPE), el cual es el
costo de la campafia dividido entre el nimero de interacciones obtenidas, lo cual mide el costo
generado por la obtencidn de cada interaccidn. Asimismo, otro indicador relevante es el costo por
millar de impresiones (CPM). Este se calcula dividiendo el costo de la campafia multiplicado por
mil entre el nimero de impresiones obtenidas (veces que el contenido ha sido visto). Ello con el
fin de medir cuanto es el costo de que el contenido llegue a ser visto por el pablico objetivo
deseado. Finalmente, el dltimo indicador propuesto es el costo por adquisicion (CPA), el cual
cuantifica el costo generado por la adquisicion de leads traducidas en ventas. Este se calcula de
la siguiente manera: costo de la campafia entre el nimero de productos vendidos a raiz de la

misma.

3.2. Marketing de Afiliados

Debido a que Lux Legatum es una marca nueva y recién esta comenzando a generar
ingresos, la mejor manera de aplicar un plan de accion estratégico, sera por medio de tres

propuestas: afiliacién por porcentaje de comision, bonificaciones y afiliacion por empresa.

Con respecto a la afiliacion por porcentaje de comision, Lux Legatum realizara el pago
de las comisiones por venta concretada. Es decir, el afiliado se beneficiara solo cuando la empresa
logre concretar la venta. La razén de dicha propuesta, se basa en el hecho de que la empresa
todavia se encuentra en una etapa de supervivencia, por lo que contemplar costos y gastos

adicionales podria traer una reduccion considerable en los ingresos.

Por otro lado, teniendo en consideracion que existen empresas que ofrecen un plan de
compensaciones mixto compuesto por sueldo base y comisiones, también se propone un sistema

de bonificaciones con el fin de compensar dicho sueldo base y poder adaptarlo al presupuesto.

Finalmente, la asociacion estratégica con la empresa Craftimes, también contemplara un
presupuesto relativamente bajo y variable, esto quiere decir que, los costos dependeran del
volumen requerido por la empresa. Esto se debe a que, Craftimes vende sus box de cervezas

artesanales de acuerdo a la cantidad de afiliados que posee.
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3.2.1. Desarrollo del plan de accién enfocado en la estrategia de marketing de
afiliados

a. Afiliacion por porcentaje de comision

En principio, un requisito que se considerard para ser afiliado, serd poseer una
cantidad minima de 500 seguidores en la red social Instagram para los asesores de ventas, lo cual,
es cerca de un 70% mas del minimo para ser considerado un nanoinfluencer. Mientras que, para
el jefe de ventas la cantidad requerida serd 1,000 seguidores via Instagram. La razén de esto, se
da debido a que, el 84% de los consumidores alrededor del mundo confia en las recomendaciones
por parte de amigos y la familia (Nielsen, 2013). Por ello, a pesar de que la cantidad de seguidores
no sea tan alta, se podra tener la seguridad de que, por lo menos, existen amigos y familia
dispuestos a consumir las cervezas de la marca. Cabe resaltar que el afiliado ya cuenta con una
amplia red de amistades y compafieros que se encuentran dentro del target de la empresa, y a
quienes se le puede ofrecer el producto.

En lo que respecta al manejo de redes sociales, estas fueron seleccionadas
considerando el punto redactado correspondiente a la relevancia del marketing digital, en el cual,
se indica que las tres redes sociales mas utilizadas son WhatsApp, Instagram y Facebook. En ese
sentido, su manejo serd fundamental para poder comunicarse con los consumidores y/o
potenciales clientes. Tanto Instagram como Facebook, seran el medio utilizado para compartir el
contenido de Lux Legatum. Este puede ser referente a promociones, ofertas, publicidad con el
objetivo de generar recordacién de marca, tips, entre otros. Por otro lado, para el caso del afiliado
bajo la modalidad de asesor de ventas, también debera de generar un reporte de estas, con la
finalidad de llevar su contabilidad y para que el jefe de ventas pueda monitorear su desempefio.
Mientras que el afiliado, bajo la modalidad de jefe de ventas, debera realizar un seguimiento al
avance de las ventas de los asesores, agendar reuniones semanales con el equipo, capacitaciones
al equipo, establecer metas semanales y mensuales, y busqueda de nuevos asesores. Para poder

visualizar mejor dicha informacion, se presenta las siguientes tablas:

Tabla 16: Requisitos para afiliado como asesor de ventas

-Instagram y FB [-Generar reporte de ventas
-WhatsApp -Publicar contenido de promociones, ofertas y publicidad |

+500
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Tabla 17: Requisitos para afiliado como jefe de ventas

-Instagram -Agendar reuniones semanales con el equipo (seguimiento)
+1.000 -Facebook -Capacitaciones al equipo
' -WhatsApp -Establecer metas semanales y mensuales

- BUsqueda de nuevos asesores

Una vez determinado y escogido el tipo de afiliado, es esencial definir como se
evaluara su desempefio. Para esto, se proponen dos KPI's para ambos casos: cantidad de six-pack
vendidos mensualmente y ventas brutas mensuales por afiliado. Lo que se busca con el primero
es identificar la cantidad exacta de six-pack vendidos para poder realizar el seguimiento sobre las
ventas gque se van concretando y, a su vez, contrastar dicha informacion con los demas meses y
otros afiliados para determinar qué tan efectivos estan siendo. De igual manera, las ventas brutas
mensuales tendran como finalidad saber cuanto en valor monetario han vendido los afiliados, esto
dependera de las promociones u ofertas que se ofreceran a lo largo del semestre, ya que el precio
regular de un six-pack es de S/60; sin embargo, dicho precio sera variable dependiendo de algunas
fechas. Por otro lado, otra finalidad del indicador es observar si es que el afiliado sélo logra
concretar ventas, por ejemplo, por los descuentos ofrecidos por la empresa, ya que esto permitira

analizar su capacidad de generar ventas de manera regular.

En tercer lugar, se plantea como presupuesto una comision del 15% de cada venta
para los asesores de ventas, mientras que, para los jefes de ventas, percibiran el 15% mas un 5%
de las ventas totales por equipo. Este Gltimo adicional, se basa en el hecho de que el jefe de ventas
realiza un mayor nimero de actividades y es el encargado del equipo de trabajo. Por Gltimo, se
tendra como objetivo aumentar las ventas semestrales en un 10%. Para poder visualizar mejor

dicha informacién, se presenta las siguientes tablas:

Tabla 18: Cuadro de mando KPI’s para comisiones por tipo de afiliado

Cantidad de six-pack Mensual [Asesor de Ventas  [15% de cada venta |Aumentar un 10%
\vendidos mensualmente, las ventas

Ventas brutas mensuales semestrales
Cantidad de six-pack Mensual Jefe de Ventas 15% de cada venta |Aumentar un 10%
\vendidos mensualmente, 5% adicional las ventas

Ventas brutas mensuales semestrales

b. Bonificacion

Las bonificaciones se daran cuando el asesor o jefe de asesores lleguen a la escala
de bonificaciones propuesta. Esta escala va desde los 10 puntos hasta los 40 puntos. Para poder
acumularlos, el asesor de ventas o jefe de ventas debera vender 01 six-pack, lo cual equivale a un
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punto, hasta llegar al puntaje requerido para hacerse acreedor a la bonificacion. Para este caso, el
afiliado podra decidir cual bonificacion desea recibir durante su periodo de facturacion. El periodo
de facturacion tiene como periodicidad, un mes. Por otro lado, el inicio del ciclo ser& siempre el
primer domingo de cada mes y el fin de ciclo sera el Gltimo domingo de cada mes. Cabe resaltar,
que las bonificaciones sélo podran ser recibidas dentro del periodo de facturacion. Estas no podran
ser llevadas al siguiente periodo por ningun motivo. Para apreciar las escalas de bonificaciones y

recompensas, se muestra la siguiente tabla:

Tabla 19: Escala de bonificaciones para los afiliados

10 puntos S/30
20 puntos S/60
30 puntos S/100
40 puntos S/150

De igual manera, para esta propuesta se implementaran KPl's que puedan darle
seguimiento a los puntos de bonificaciones que van acumulando los afiliados. Lo que se busca
con el indicador “cantidad de puntos obtenidos mensualmente”, es observar el progreso de las
ventas y pronosticar cuanto dinero sera desembolsado para pagar dichas bonificaciones. Con lo
que respecta al indicador de “cantidad de six-pack vendidos mensualmente”, se aplicard la misma
légica sefialada en la afiliacion por porcentaje de comision. Por ultimo, se tendra como objetivo

aumentar las ventas semestrales en un 10%.

Tabla 20: Cuadro de mando KPI’s para bonificaciones

Cantidad de six-pack Mensual IAsesor de Seréa variable de acuerdo |[Aumentar un 10%
\vendidos mensualmente, \Ventas a la cantidad de puntos [las ventas
Cantidad de puntos que obtengan por cada  [semestrales
obtenidos mensualmente six-pack vendido,

Cantidad de six-pack Mensual ~ [efe de Ventas [teniendo como referencialAumentar un 10%
\vendidos mensualmente, la “Escala de las ventas
Cantidad de puntos bonificaciones” semestrales
obtenidos mensualmente

c. Afiliacion Craftimes

El marketing de afiliacion no solo se da entre una persona natural (afiliado) y una
juridica (anunciante), sino también entre empresas. Como parte del plan de accion, se considerara
una asociacion con Craftimes, empresa dedicada a la venta de packs de diferentes tipos de
cervezas. La empresa envia de manera mensual un pack que contiene 12 cervezas artesanales con

4 variedades distintas. La razon de dicha propuesta se basa en que dicha empresa cuenta con
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presencia en el mercado y esté orientado al mismo target que Lux Legatum. Para poder ser parte
de Craftimes, el cliente debe realizar una suscripcion mensual. De igual manera, la empresa no

solo ofrece packs de cerveza, también descuentos en restaurantes, etc.

Con respecto a los KPI, se mantienen los mismos propuestos que para la afiliacion
por porcentaje de comision; sin embargo, lo que se buscard con estos indicadores es obtener
informacién correspondiente a la rotacion de las cervezas Lux Legatum dentro de los packs de
Craftimes. Es decir, lo fundamental seré observar las ventas que concreten por medio de ella.

Tabla 21: Cuadro de mando KPI’s para asociacion con Craftimes

Cantidad de sixpack vendidos Mensual Serd variable 'y estardAumentar un 10% las
mensualmente compuesto por el 10% de lajventas semestrales
Cantidad de six-pack vendidos Mensual venta de cada six-pack que selAumentar un 10% las
mensualmente le otorgara a Craftimes \ventas semestrales

Para complementar las decisiones adoptadas por el grupo de investigadores en orden para
Ilegar a la propuesta final, se menciona a continuacion la informacion recolectada por medio de
los focus group y encuesta realizada. En lo que respecta a los focus group, se obtuvo como dato
fundamental para el desarrollo de la propuesta, la preferencia por el uso del e-commerce en las
aplicaciones como Rappi y Glovo. Dicha informacion complement6 y ofrecié soporte al momento
de la seleccion de los marketplaces dentro de la propuesta. Por otro lado, de la encuesta ejecutada
online, se recolectd6 como una propuesta de mejora, la ampliacion del portafolio de productos
(mayor variedad) (38.5%), seguido de realizar mas promociones (26.9%) y ampliar los puntos de
venta (15.4%). Sobre estos resultados, se puede mencionar que los clientes de Lux Legatum,
también buscan probar nuevos sabores y texturas, lo cual es una caracteristica comun entre las
cervezas artesanales. Ademas, los clientes también buscan que la empresa realice un mayor
nimero de promociones, lo cual da a entender que si bien la cerveza es de su preferencia, podria
existir un mayor consumo al ofrecer dichas promociones. Asimismo, se obtuvo que los clientes
desean que Lux Legatum amplie sus puntos de ventas, lo cual fue reforzado por el focus group
ejecutado para los clientes. Esto se debe a que, si bien los clientes no tienen dificultad en usar
medios digitales para adquirir productos, todavia existe cierta preferencia por el uso del canal

tradicional como tiendas de conveniencia y supermercados.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Una vez desarrollada la parte tedrica y préactica, se indican las principales conclusiones y
recomendaciones obtenidas en el proceso de elaboracion del presente proyecto profesional, las

cuales son presentadas a continuacion.

1. Conclusiones

e Laindustria de cervezas artesanales se encuentra en un creciente aumento, especialmente
las homebrewers (cerveceros caseros). En consecuencia, al existir mas opciones en el
mercado, muchas de ellas se vuelven competidores de la empresa, la cual todavia es
vulnerable, debido a la baja fidelidad por parte de los clientes.

e Laestrategia de marketing de influencer propuesta es considerada adecuada, debido a que
los costos en los cuales se incurre son mucho méas bajos en comparacién con la publicidad
en medios tradicionales. Asimismo, mediante los criterios de seleccién adecuada
propuestos de los mismos, se llega efectivamente al nicho de mercado, en el cual se
encuentra el publico objetivo de Lux Legatum, ganando visibilidad en la red social de
Instagram, por lo que este tipo de estrategia es considerada efectiva y relevante para el
presente proyecto profesional.

e Laadopcion del e-commerce es viable para Lux Legatum, debido a que, bajo las variables
presentadas en el modelo de Grandon y Pearson, este se ajusta a la realidad de la presente
microcerveceria artesanal. El apalancamiento a los marketplaces de comercio electrénico
mencionados dentro del redisefio del plan comercial, beneficiaran sustancialmente a la
empresa. Esto debido a la alta exposicion por medio de estos canales. Cabe resaltar que,
actualmente, la comunidad de Lux Legatum no supera los mil seguidores en la red social
Instagram, lo cual limita al publico a conocer sobre su existencia y, en consecuencia, no
se comercialicen sus productos a potenciales clientes.

e Lux Legatum, deberia de mantener, en lo posible, la mayoria de sus costos de forma
variable. Esto resulta conveniente para la empresa, debido a que recién esta iniciando sus
actividades y ganando participacion en el mercado de cervezas artesanales, por lo que
incurrir en varios costos fijos, como sueldos, gratificaciones o alquiler de un local no
permitird continuar realizando una mayor inversion en la produccion, cuya finalidad es
aumentar las ventas y posicionarse en el mercado de la industria.

e Sin embargo, el mayor riesgo inherente por mantener todos los costos variables esta en
el proceso de maquilado, ya que, al ser la produccion tercerizada, se corre el riesgo de

que el producto presente problemas de calidad. En ese sentido, existe un riesgo de que el
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vinculo contractual con la cerveceria maquiladora se interrumpa, debido a factores
exogenos.

e La estrategia de marketing de afiliados presentada se adecua a la situacion actual de la
empresa. Esto debido a que los afiliados se benefician Unicamente cuando concretan
ventas. Asimismo, cabe resaltar que la cantidad de afiliados no afecta de una manera
negativa a la empresa. De acuerdo a lo mencionado por el duefio de la empresa, el Sr.
Piero Bautista, al ser los pagos variables no existe inconvenientes con la cantidad de
afiliados que se puede llegar a contactar, puesto que lo que realmente le concierne a la

empresa, es generar ventas constantes e ir rotando su inventario.

2. Recomendaciones

e Si bien es cierto que la propuesta de la presente investigacion estd ligada a la
implementacion de un e-commerce para reducir el impacto en las ventas ocasionado por
la Covid-19 y el confinamiento obligatorio, se recomienda continuar utilizando
estrategias de comercio electrénico y marketing digital una vez que dicho contexto de
incertidumbre disminuya. Asimismo, complementarlo con ganar mayor presencia en el
canal tradicional presencial

e Se recomienda a las marcas aprender a implementar campafas efectivas de marketing
digital, a través del uso de un plan tactico, como el empleado en el presente proyecto
profesional, el cual puede servir de guia.

e En base a la recoleccion de informacion obtenida de los grupos focales, se recomienda
gue la empresa analice la posibilidad de ingresar a tiendas de conveniencia o
supermercados. Si bien los consumidores o potenciales clientes no presentan dificultades
en utilizar canales digitales para realizar sus pedidos, todavia existe la necesidad de
adquirir las cervezas artesanales de manera presencial por el canal tradicional.

e En ese sentido, serd importante que Lux Legatum esté en constante interaccion con el
publico por medio de posts, reposts e historias via Instagram o incluso en la participacion
de ferias como lo ha realizado en Barranco. Ello con la finalidad de generar recordacién
de marca para conservar y aumentar su participacion de mercado en el sector.

e Debido al costo elevado requerido para implementar un e-commerce propio, se
recomienda que Lux Legatum se apalanque a uno existente, en el cual los costos son
mucho menores en comparacion con la creacion de un comercio electronico propio. Esto
debido a que dicha microcerveceria ain es un emprendimiento nuevo y no cuenta con la

capacidad de cubrir los costos de creacion e implementacion de uno propio.
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Asimismo, para mitigar el riesgo asociado al servicio de maquilado, se recomienda
fortalecer los términos y condiciones, asi como también mapear a diversos proveedores
de este servicio. Ello con la finalidad de contar con una amplia gama de proveedores
maquiladores que respondan a las necesidades de Lux Legatum ante cualquier
inconveniente con el proveedor actual.

En el largo plazo, se recomienda analizar la posibilidad de invertir en una propia planta
de cerveza artesanal, ya que de acuerdo a la demanda proyectada y el crecimiento en
ventas que se obtendria de los futuros batch, esta podria ser viable. Esta recomendacién,
se basa en que, actualmente, el mayor costo en el que incurre la empresa es en el servicio
de maquilado. Considerando que la marca seguird en potencial crecimiento, dicha
inversion podria ser recuperada en el largo plazo.

Se recomienda, para futuras investigaciones, analizar a mayor detalle la variable venta
para de tal manera evaluar el impacto de la realizacion de las campafias de marketing
digital realizadas, mediante un analisis de rentabilidad basado en la inversion incurrida
por parte de la marca. Esto resulta de gran utilidad para la toma de decisiones con mayor
informacidn, especialmente, para las mypes, ya que estas toman decisiones de inversion

con un menor capital y menor riesgo asociado a este.
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ANEXOS

ANEXO A: Valor del e-commerce retailing por categorias en el Peru

Tabla Al: Valor del e-commerce retailing por categorias en el Pert (en millones de soles)

Categorias 2013 2014 2015 2016

81.4 124.3 %

607%

155%

147%

546%

918%

153%

147%

128%

269%

100%

214%

351%

282%

1,933.1

611.6 780.4‘ 1,001.4 ‘ 1,2487 1522.1

Adaptado de Euromonitor International (2019)
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ANEXO B: Total de internautas por paises latinoamericanos.

Figura B1: Total de internautas por paises latinoamericanos (cifras en millones) (2019)
Brasilaessnraismmeainig 1491
PBERICO nsinnisiinarmig a8
BEGenting oo s 41,5
Colombia ..o 34
o . 1 1 [ .. 24
Venezuela .o 19,5
Ghilessranensamanasns 15
ECUACO v dnmaais 13,4
Bolivia v 88

Fuente: Statista (2019)
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ANEXO C: Penetracién de Internet en paises latinoamericanos.

Tabla C1: Porcentaje de penetracion de Internet en paises latinoamericanos (2019).

Pais | Porcentaje

Brasil 7F0,2%

México 66,5% |

Argentina 92,2%

Colombia
_ Perd :
Venezuela i 59.6%

68,2%

T

Ecuador 78,8%

Bolivia 77.8%

Adaptado de Statista (2019) y Worldometers (2019)
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ANEXO D: Caracteristicas de los emprendimientos dinamicos

Tabla D1: Caracteristicas de los emprendimientos dinamicos

Emprendimientos dinamicos

Enfoque en los mercados globales / regionales.

La empresa se basa en algln tipo de innovacion (tecnologia, negocios, proceso, modelo) y ventaja
competitiva potencial.

“Trabajos negociables”: trabajos que no tienen que realizarse localmente.

Base de propiedad mas diversa que incluye una amplia gama de proveedores de capital externos.

La empresa comienza perdiendo dinero, pero si tiene éxito tendra un crecimiento exponencial.
Requiere inversion. Cuando se invierte dinero en la empresa, las cifras de ingresos / flujo de caja /
empleos no responden rapidamente.

IDE Revenue, Cash Flow,
Jobs over Time

Revenue /
Cash Flow /
lobs

Adaptado de Aulet y Murray (2013)
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ANEXO E: Caracteristicas de los emprendimientos tradicionales

Tabla E1: Caracteristicas de los emprendimientos tradicionales

Emprendimientos tradicionales

Se centra en abordar Gnicamente los mercados locales y regionales.

La innovacién no es necesaria para su establecimiento y crecimiento; tampoco, una ventaja
competitiva.

"Trabajos no negociables": trabajos generalmente realizados localmente (restaurantes, tintorerias e
industria de servicios).

La mayoria de las veces, empresas familiares o empresas con muy poco capital externo.

La empresa normalmente crece a un ritmo lineal. Cuando se invierte dinero en la empresa, el sistema
(ingresos, flujo de caja, trabajos, etc.) respondera rapidamente de manera positiva.

SME Revenue, Cash Flow,
Jobs over Time

Revenue /
Cash Flow /
Jobs

time

Adaptado de Aulet y Murray (2013)
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ANEXO F: Impacto en las regiones del mundo, debido a la COVID-19

Tabla F1: Impacto en las regiones del mundo, debido a la COVID-19

Region

Proyeccién

Asia oriental y el Pacifico

Se prevé que la region crecera apenas 0,5 % en 2020, el indice mas bajo
desde 1967 y un reflejo de los trastornos originados por la pandemia.

Europa y Asia central

Se estima que la economia de la regidn se contraerd 4,7 % y que
practicamente todos los paises entraran en recesion.

América Latina y el Caribe

Las perturbaciones originadas por la pandemia haran que la actividad
econdmica se desplome 7,2 % en 2020.

Oriente Medio y Norte de
Africa

Se prevé que la actividad econdmica en Oriente Medio y Norte de
Africa se contraera 4,2 % a raiz de la pandemia y sus efectos sobre el
mercado del petréleo.

Asia meridional

Se estima que en 2020 la actividad econdmica en la region se contraera
2,7 % araiz de los efectos negativos de las medidas de mitigacion de la
pandemia sobre el consumo y la actividad de servicios y de la
incertidumbre sobre el curso de la enfermedad, que desalentard la
inversion privada.

Africa al sur del Sahara

La actividad econémica en la regién est camino a contraerse 2,8 % en
2020, la desaceleracion mas profunda de la que hay registro.

Adaptado de Banco Mundial (2020a)
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ANEXO G: Ganancias y riesgos en el e-commerce

Tabla G1: Ganancias y riesgos en el e-B2B

Para compradores

Para vendedores

Potenciales
ganancias

- Compras grandes integrales

- Blsqueda y comparacion en compras.

- Descuentos por volumen.

- Ordenar desde cualquier lugar 24/7.

- Hacer un pedido para varios proveedores.

- Gran cantidad de informacién detallada.

- Acceso a nuevos proveedores.

- Fécil revisidn del estado y facil reordenacion.
- Participacién comunitaria.

- Répida entrega.

- Mejor gestion de la relacidn con los socios.

- Nuevo canal de ventas.

- No es necesaria una tienda
fisica.

- Reduccién de errores de
ordenes.

- Ventas 24/7.
-Participacion comunitaria.

- Alcanzar nuevos clientes a
poco costo.

- Promocion del negocio a
través del intercambio.

- Una salida para el inventario
excedente.

- Puede llegar a ser global mas
facilmente.

- Gestion eficiente  del

inventario.

- Mejor gestion de relacién
€on socios.

Potenciales riesgos

- Proveedores desconocidos,
confiables.

pueden no ser

- Peérdida de calidad del servicio al cliente
(incapacidad para comparar todos los servicios)

- Mas guerras de precios.

- Competencia en los servicios
de valor afiadido.

- Debe pagar comisiones en
transacciones.

Fuente: Turban, Outland, King, Lee, Liang y Turban (2018)
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ANEXO H: Los siete roles y sus funciones en el proceso de compra

Tabla H1: Los siete roles y sus funciones en el proceso de compra

Roles Descripcion
Iniciadores Los miembros de la compafiia que solicitan la compra de algin insumo.
Usuarios Quienes utilizaran el producto o servicio. En muchos casos, son los mismos usuarios

quienes inician la propuesta de compra y ayudan a definir los requerimientos del producto.

Influenciadores

Las personas que influyen en la decisién de compra, muchas veces ayudando a definir
especificaciones y proveyendo informacién para evaluar alternativas. El personal técnico
es particularmente determinante en este sentido.

Decisores Las personas que deciden los requerimientos que deben cumplir el producto o los
proveedores.

Aprobadores Las personas que autorizan las propuestas de los decisores o compradores.

Compradores Las personas que tienen autoridad formal para elegir al proveedor y establecer los términos
de compra. Los compradores podrian contribuir a la determinacién de las especificaciones
del producto, pero su rol mas importante es la eleccién de proveedores y la negociacion.
En compras mas complejas, los gerentes de alto nivel podrian estar entre los compradores.

Guardianes Quienes tienen el poder de impedir que los vendedores o la informacién lleguen a los

miembros del centro de compras. Por ejemplo, los agentes de compras, las recepcionistas
y telefonistas podrian impedir que los vendedores contacten a los usuarios 0 a los
decisores.

Fuente: Webster y Wind citado en Kotler y Laner (2012).
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ANEXO I: Herramientas utilizadas en los nuevos modelos mediante las
redes sociales

Tabla 11: Herramientas utilizadas en los nuevos modelos mediante las redes sociales

Se trata de ventas en las que las empresas ofrecen productos con grandes descuentos

grupos en linea

g?é:?;s Flzser: a los consumidores por un tiempo limitado (generalmente 24-72 h), directamente o a

dia) través de intermediarios. Los descuentos son tan grandes que los vendedores esperan
gue la gente invite a sus amigos.

Compra de En estos tiempos de depresion econémica, mas personas utilizan Internet como una

manera inteligente de ahorrar dinero comprando a través de grupos on-line, pues es
facil unirse a un grupo de compradores para obtener descuentos por volumen.

Compras  de
eventos
personalizadas

La compra por eventos es el modelo B2C en el que las ventas estan disefiadas para
satisfacer las necesidades de eventos especiales (por ejemplo, una boda, Black Friday).
Este modelo puede combinarse con compras grupales (para reducir el costo de los
clientes). Dos variaciones de este modelo en linea son los clubes de compras privados
y los regalos grupales en linea.

Comercio
electrénico
basado en la
ubicacion

El comercio electrénico basado en la ubicacién (I-commerce) es una tecnologia
inaldmbrica utilizada por los proveedores para enviar anuncios relacionados con la
ubicacion donde se encuentran los clientes en un momento determinado mediante el
uso de GPS. La tecnologia es parte del comercio mévil. EI modelo no tuvo éxito hasta
que surgieron las redes sociales.

Adaptado de Turban, Outland, King, Lee, Lian y Turban (2018)
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ANEXO J: Modelo dropshipping

Figura J1: Modelo dropshipping
Step 1 Step 2

Find - Advertise
products products

Seller ’ > X
fe
2/ p q
# Step 5 Buyer places order and

Buyers
Customers

Fuente: Turban et al., (2018)
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ANEXO K: Diferencias entre e-commerce y marketplace

Figura K1: Diferencias entre e-commerce y marketplace

Cuents con un hosting propio

Tiene un hosting general

Mds inversion incial Menos inversion incial
Menos visibilidad en internet Mds visibilidad en internet
No fiene comptencia

Mucha competencia

35 las ganancias son para El marketplace se queda una

el vendedor comision por cada compra

Posibilidad de personalizar la pégina No se puede personalizar la pagina
INFORMA

FFuente: EmpresaActual (2020)
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ANEXO L: Componentes del marketplace

Tabla L1: Componentes del marketplace.

Componentes Descripcion

Clientes Varios miles de millones de usuarios de Internet en todo el mundo son compradores
potenciales de bienes y servicios ofrecidos en Internet. Estos consumidores buscan ofertas,
articulos personalizados, articulos de coleccionistas, entretenimiento y mas. Asimismo,
pueden buscar informacién, comparar precios, y a veces negociar. Las organizaciones
compradoras también son clientes.

Vendedores Millones de tiendas online estan publicitando y ofreciendo una gran variedad de articulos.

Estas tiendas son propiedad de compafiias, agencias gubernamentales o individuos. Cada
dia es posible encontrar nuevas ofertas de productos y servicios. Los vendedores pueden
comercializar su producto directamente desde sus sitios web o desde mercados
electrénicos publicos.

Productos y
Servicios

Una de las principales diferencias entre el mercado digital y el mercado fisico es la posible
digitalizacion de productos y servicios. Aunque ambos tipos de mercados pueden vender
productos fisicos, solo en los emarkets es posible vender productos digitales, que son
bienes que se pueden transformar en un formato digital. Asimismo, los compradores
pueden adquirir productos digitalizados en linea, en cualquier momento y desde cualquier
lugar en segundos, y recibir el bien comprado al instante.

Infraestructura

La infraestructura del mercado incluye redes electrénicas, bases de datos, hardware,
software y mas.

Frontend

Los clientes interactian con un espacio de mercado a través de un front end. Sus
principales componentes pueden incluir el portal del vendedor, catalogos electrénicos, un
carro de la compra, un motor de bdsqueda, un motor de subastas, una puerta de pago y
todas las demas actividades relacionadas con la realizacion de pedidos.

Back end

Son todas las actividades relacionadas con la agregacion y el cumplimiento de pedidos, la
gestion de inventarios, la compra proveedores, contabilidad y finanzas, seguros,
procesamiento de pagos, embalaje y entrega.

Intermediarios

En marketing, un intermediario suele ser un tercero que opera entre vendedores y
compradores.

Adaptado de Turban et al. (2018)
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ANEXO M: Ventajas y desventajas del marketing de afiliacion

Tabla M1: Ventajas y desventajas del marketing de afiliacion

Ventajas

Desventajas

Capacidad de ofrecer productos y servicios
adicionales a los visitantes de las paginas, lo que
genera una oportunidad de ganar el dinero en nuevos
nichos de mercado gracias a ventas cruzadas

Los sitios Web que casi en exclusiva se desarrollan a
través de enlaces de afiliados se ven con negatividad
puesto que no ofrecen, habitualmente, contenidos de
calidad

Oportunidad de obtener beneficio sin necesidad de
hacer grandes inversiones en logistica, sin
obligaciones financieras, o de gestion administrativa
por parte de la red de afiliados.

Las duplicidades entre diferentes canales.
Normalmente un mismo proveedor tiene camparias
en paralelo en diferentes soportes y por tanto, tags de
cada soporte repetidos en la pantalla de confirmacion
de compra.

No hay costo al afiliado hasta que se logren los
resultados pactados, ya que el comerciante concede
una comisién, en la mayor parte de los casos, sélo por
las ventas que se hayan realizado.

Encontrar buenos afiliados y que ademéas sean
rentables.

La publicidad esta dirigida a los nichos mas
indicados. Ya que la informacion que el afiliado
recibe esta dirigida expresamente a él, en funcion de
sus necesidades.

El fraude, proteger la marca del anunciante, sobre
todo en los buscadores, son otros aspectos negativos
destacados por los detractores.

Prolonga el alcance de la marca lo que provoca mas
visitantes de calidad, y mas ventas a tantos afiliados
como miembros tenga la red.

Demora en el pago de comisiones a los afiliados.

Adaptado de REDMARKA (2012)
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ANEXO N: Tipos de Afiliados

Tabla N1: Tipos de Afiliados

Tipos de Afiliados

Descripcion

Verticales

Se trata de portales o blogs que publican contenidos sobre una
tematica determinada y con una periodicidad muy alta. La ventaja de
este tipo de paginas es que cuentan con audiencias muy segmentadas.

Agregadores de ofertas

Son paginas que recopilan ofertas de una gran variedad de marcas y
las muestran en su web.

Comparadores

Se trata de webs que permiten al usuario comparar las ofertas de
varias compafiias para un producto o servicio determinado.

Cobdigos de descuentos

Son péaginas que ofrecen a los usuarios codigos de descuento de una
gran variedad de marcas. Cada vez que un usuario compra con un
cddigo de una de estas paginas, el soporte recibe una comision.

Cashback

Son una evolucién de los afiliados de codigos. Parte del dinero
gastado en una compra vuelve al propio usuario.

Afiliados de display

Se trata de empresas que tienen acceso a millones de impresiones
publicitarias y que comercializan su trafico a modelos de CPA. A
modo de ejemplo, banners.

Afiliados de emailing

Compafiias que gestionan listas enormes de direcciones de email.
Estos afiliados realizan envios muy segmentados a sus bases de
datos.

Afiliados de paid search

Son empresas que realizan campafias de SEM para los anunciantes
de una red. Los afiliados compran keywords en los motores de
busqueda entregando tréfico cualificado a los anunciantes.

Adaptado de Digitalmenta (2016)

155




ANEXO O: Tipos de influencers

Tabla O1: Tipos de influencers

menos, uno de sus talentos fue descubierto en internet.

Categoria Descripcion NUmero de seguidores
Celebridad top Persona mu_ndlalmente reconocida por, al menos, un 30,000,000 a més
talento con impacto global.
Persona reconocida por, al menos, un talento que se hizo
Celebridad famosa fuera de internet, siendo reconocida en ambitos 1,000,000 a méas
como la television, musica, deporte, politica o similar.
Top influencer Persona reconocida por la sociedad gracias a que, al 1,000,000 a més

Influencer

Persona reconocida por la sociedad a través de redes
sociales. Se encuentra creciendo en audiencia y
engagement.

100,000 - 999,999

Microinfluencer

Persona activa en redes sociales; sus audiencias los
reconocen por alguna categoria expertise especifica en
zonas segmentadas, aungque no posean mucha cantidad
de seguidores.

10,000 - 99,999

Nanoinfluencer

Usuarios casuales en redes sociales que estan dispuestos
a generar contenido patrocinado en sus redes sociales.
No cuentan con muchos seguidores.

300 - 9,999

Adaptado de Sordo (2020)
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ANEXO P: Cervecerias artesanales peruanas mas destacadas

Tabla P1: Cervecerias artesanales peruanas mas destacadas

Cerveceria

Descripcion

Diferencial

Branding

Barbarian

Es la empresa que registra el mayor
volumen de venta a nivel nacional,
dado que cuenta con 5 locales
propios, 4 en Lima y 1 en
Arequipa, y 800 puntos de ventas a
nivel nacional. La linea de
productos que producen son de
diferentes grados de alcohol (6.1%-
6.8%) e IBU (18-38%) vy las
presentaciones en botellas son de
330ml y growler de 2L.. Asimismo,
estd  posicionado en  bares,
supermercados y tiendas de
conveniencia en el canal moderno.

La diversidad de cervezas
(15 cervezas de barril) y
bares  propios  para
disfrutar de la experiencia
de probar cerveza
artesanal los diferencia.
Cada cerveza tiene una
personalidad y color.
Siempre  experimentan
con nuevos sabores o
presentaciones en
relacion a celebraciones o
fechas importantes en el
afio.

Color negro y blanco
para el isotipo.
Aplicacion de diversos
colores  para los
productos. Paso6 por un
proceso de rebranding
y cambio su isotipo.

Comunicacion de
marca: “La revolucion
cervecera”, resaltando
que fueron pioneros.

Candelaria

Es la segunda empresa con mayor
volumen de venta, debido a su
estrategia low cost. Toda su linea
de productos tiene 6.1% grados de
alcohol e IBU (12-30) y lo
comercializa en dos
presentaciones: botellas 330ml. y
latas de 355ml. Asimismo, esta
posicionado en bares,
supermercados, algunas oficinas de
coworking y tiendas de
conveniencia en el canal moderno.

La cerveceria pequefia
mas grande del Perd.
Venden peruanidad y bajo
costo por una buena
calidad. Sus sabores estan
orientados a ingredientes
peruanos.

Color blanco y negro
para el logotipo. Uso
de simbolos peruanos
tales como mascaras de
demonios de la fiesta
de la  Candelaria
(Carnavales), escudo
peruano, etc.
Comunicacion de
marca: “Bienvenidos al
1% - Peruanidad”
Destacan en
comunicacion:
Ingredientes 100%
naturales y peruanos.

Ssu

Barranco
Beer
Company

Esta empresa también ofrece sus
productos en su bar propio, un
lugar para disfrutar de una buena
cerveza junto a una buena comida,
en presentaciones de botellas de
330ml y latas 355ml.

Destacan los premios de
sus cervezas y el arduo
trabajo de la preparacion.
Manejan promociones por
temporadas o fechas
importantes. Su
comunicacion esta mas
orientada a la marca y no
a cada cerveza en
especifico.

Color blanco para el
logotipo.
Comunicacion de
marca: “Experiencia
alternativa cervecera”,
donde los clientes
pueden degustar una
variedad de cervezas
artesanales
acompafiadas de platos
tradicionales.

Adaptado de Barbarian (2020), Candelaria (2020), Pert Retail (2020b) y Barranco Beer Company (2020)
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Figura P1: Identidad de la marca Barbarian
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ANEXO Q: Cantidad de reclamos que presentaron los consumidores
durante la pandemia

Tabla Q1:Cantidad de reclamos que presentaron los consumidores durante la pandemia

N° Empresa Numero de reclamos o D6 del total
reportes
1 Saga Falabella S.A 854 14.4%
2 Ripley S.A 783 13.0%
3 Sodimac Perl S.A (Sodimac - Maestro) 527 8.8%
4 Tiendas Peruanas S.A (Oechsle) 520 8.6%
5 Conecta Retail S.A (Curacao - EFE) 389 6.5%
6 Cencosud Retail Pert S.A (Metro - Wong) 353 5.9%
7 Supermercados Peruanos S.A (Plaza Vea) 239 4.0%
8 Hipermercados Tottus SA 215 3.6%
9 Inretail Pharma S.A (Inkafarma - Mifarma) 114 1.9%
10 Linio Perd S.A.C 93 1.5%
11 Otros 1915 31.9%
Total 6012 100.0%

Fuente: INDECOPI (2020)
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ANEXO R: Participacion y avance del e-commerce este 2020

Figura R1: Participacion y avance del e-commerce por categoria durante la pandemia
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ANEXO S: Carta enviada al Sr. Ministro de la Produccion, José Salardi

Figura S1: Carta enviada al Sr. Ministro de la Produccion, José Salardi

UNION DE CERVECEROS ARTESANALES DEL PERU gttt

RUC 20600415744 -
EMAIL: ADMIN@CERVECERIASPERUANAS.COM ARTESANALES

DELPERL -

Sefior: Lima, 27 de Agosto del 2020
José Salardi Redriguez
Ministro de la Produccién

Estimado 5r. Ministro,

Hoy se han hecho publicas las declaraciones del presidente del Consejo de Ministros, Sr. Walter Martos, en
las gue deja abierta la posibilidad de declarar una “Ley Seca” en todo el pais. Al respecto queremos hacer de
su conocimiento la situacién actual del sector MYPEs Cerveceras Artesanales del Peru:

. Las cervecerias artesanales peruanas estamos en situacidn critica, habiendo perdido mas del 50% de
nuestras ventas por los estragos generados por la pandemia.

. Mas del 20% de las cervecerias artesanales han tenido que cerrar sus puertas de forma permanente.

. Las cervecerias que siguen operando han tenido que reducir su personal en un 40% en promedio
(méas de 200 empleos directos y 2000 indirectos se han perdido a la fecha).

. Durante las primeras 6 semanas del estado de emergencia existid una “ley seca tacita”. Durante este

periodo, en el que hubo maximo control por parte de las autoridades, se vio una proliferacion del
“mercado negro” de bebidas alcohdlicas.

. Una ley seca temporal en este momento no ayudara a resolver el problema de fondo. El mercado
negro continuara en desmedro de los pequefios productores y sobre todo, de los formales,

. La cerveza artesanal, por sus caracteristicas de sabor y precio, es una bebida alcohdlica de
moderacién y no es la causante de aglomeraciones ni actos irresponsables.

. Las cervecerias artesanales que continuamos operando estamos trabajando con todos los protocolos

establecidos y las aprobaciones del MINSA y PRODUCE. Este trabajo se esta realizando con
muchisimo esfuerzo y a un costo muy elevado.

. Una Ley Seca temporal generaria el cierre de estas empresas y la perdida temporal 0 permanente de
mas de 400 empleos directos y mas de 2000 indirectos.
. En resumen: una Ley Seca temporal significaria la estocada final para nuestro debilitado sector y su

fuente generadora de empleo.

En nuestro sector contamos con comunicacién directa e inmediata con nuestros consumidores a través de
nuestras redes. Proponemos ser voceros y contribuir a propalar el mensaje del Gobierno Central que busca
ser responsables en estos momentos dificiles.

Esperamos que su persona pueda ser la voz que nos represente en las conversaciones con el 5r. Premier, y
que promueva soluciones de fondo para los problemas.

Atentamente,
GLORIA QUISPE

PRESIDENTE
UNION DE CERVECEROS ARTESANALES DEL PERU

Fuente: Quispe (2020)
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ANEXO T: Plataformas de comercio electronico de cervecerias

peruanas

Tabla T1: Plataformas de comercio electronico de cervecerias peruanas

Plataforma
ecommerce

Descripcién

Meétodos de pago

BackusYa

Esta tienda virtual propia comercializa todo el portafolio
de productos de Backus de la categoria bebidas alcohdlicas
y no alcohdlicas. El horario de atencién es de lunes a
sabado de 8.00 a.m. a 04.00pm. Si un pedido es generado
antes de las 4.00 p.m., el pedido es entregado al dia
siguiente; si es posterior a dicho horario, se le agrega un
dia util a la entrega. El costo del delivery es de siete soles
aproximadamente (BackusYa, 2020).

- Pago con tarjeta de débito o
crédito mediante la pasarela
de pago Culqi.

- Depositos en efectivo via la
empresa PagoEfectivo

Beer House

El presente e-commerce propio también es de Backus, pero
estd posicionado como uno de venta de solo cervezas
premium, nacionales e internacionales (Alemania,
Bélgica, etc.). El tiempo de entrega o delivery es de 24
horas. Asimismo, existe la opcion de programar el pedido
para que llegue a una hora determinada y el costo de envio
es de 18 soles.

- Pago con tarjeta de débito o
crédito mediante la pasarela
de pago Culqi.

- Depositos en efectivo via la
empresa PagoEfectivo

Barbarian

Este e-commerce propio comercializa todo el portafolio de
productos de Barbarian con un tiempo de entrega de 24
horas y un costo extra de diez soles aproximadamente.
Asimismo, es posible recoger el pedido en alguno de sus
locales o programar el mismo para una hora de entrega
determinada a partir de la 1 p.m. hasta las 11 p.m. El precio
del delivery varia de acuerdo al distrito y el servicio, por el
momento, solo es para la ciudad de Lima.

- Pago con tarjeta de débito o
crédito mediante la pasarela
de pago Kushki.

Candelaria

Esta tienda virtual propia trabaja bajo el concepto
“delivery de la planta a tu casa” con una promesa de
entrega de entre 24 y 48 horas para Lima Metropolitana
con un costo adicional de nueve soles por delivery. Si el
envio es fuera de Lima, trabajan con la agencia Marvisur
y el costo extra es de diez soles. Asimismo, ofrece un
descuento del 15% para la primera compra, agregando un
cddigo promocional (Candelaria, 2020).

- Deposito bancario

- Yape

- Mediante la pasarela
Mercadopago, la cual ofrece
los siguientes métodos de
pago:

- Tarjeta de débito o crédito
- Efectivo en agentes

- Banca por internet

7 vidas

El presente e-commerce propio nos ofrece una gran
variedad de cervezas artesanales permanentes, temporales
0 estacionales y de edicién limitada. El delivery es
realizado los dias martes, jueves y sadbado con un costo
extra de diez a veinte soles, dependiendo del distrito. Para
envios a provincia, se trabaja con la agencia Marvisur y el
costo va entre diez y veinte soles (7 vidas, 2020).

- Transferencia bancaria
directa o Yape

- Mediante la pasarela
“Mercadopago”, la cual
ofrece los siguientes métodos
de pago:

- Tarjeta de débito o crédito

- Efectivo en agentes

- Banca por internet.
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Tabla T1: Plataformas de comercio electronico de cervecerias peruanas (continuacion)

Jack Vled

Este e-commerce propio comercializa una variedad de
cervezas artesanales de la marca Jack Vled con un
tiempo de entrega de 24 horas para Lima mediante la
logistica de la empresa Chazki sin costo adicional
(Jack Vled, 2020).

- Deposito bancario

- Pago con tarjeta

- Transferencias o depdsitos
bancarios via la empresa
PagoEfectivo

Curaka

Esta tienda virtual propia ofrece, en su gran mayoria,
cervezas artesanales de Curaka via delivery con un
costo extra de quince a veinte soles, dependiendo del
distrito. Sin embargo, existe un apartado o seccion, en
la cual se comercializan los productos de dos
cervecerias invitadas (Teach y 2 broders). Asimismo,
ofrecen  packs  cerveceros  corporativos Yy
personalizados (Curaka, 2020).

- Pago con tarjeta de débito o
crédito mediante la pasarela de
Mercadopago

- Yape

Barra Grau

Este marketplace virtual ofrece una gran variedad de
cervezas artesanales de diversas marcas, atendiendo a
personas naturales (bajo un modelo de suscripcién o
compra directa via e-commerce) Yy juridicas (ofertas
corporativas). Ademas, posee un adecuado sistema
logistico, el cual les permite entregar el producto en
un méximo de 24 horas para Lima gratuitamente. Si
se desea antes (envio en 4 horas), ofrecen el servicio
de “envio express” mas un agregado de S/ 9.90
(Patifio, 2020 y Barra Grau, 2020).

- Depésito bancario
- Pago con tarjeta mediante la
pasarela de pao Culqi

Rappi

Este marketplace virtual ofrece una gran variedad de
productos, ya que cuenta con 34 categorias diferentes
—dentro de las cuales se encuentran diversas cervezas
artesanales — con presencia en mas de 50 distritos y
satisfaciendo a méas de 2 millones de usuarios que dia
a dia confian en Rappi como su mejor aliado en el
rubro de delivery inmediato o programado (Vasquez,
2019 y Rappi, 2021).

- Pago con tarjeta de débito o
crédito

Lumingo

Es un marketplace digital que cuenta con diversas
categorias, como tecnologia, deporte y supermercado,
entre las principales. Dentro de esta Ultima, se
encuentran las cervezas artesanales. Actualmente,
ofrecen 61 items diferentes de aquel producto de
marcas como Candelaria, Barbarian, Curaka, entre
otras. Asimismo, también se encarga del tema
logistico; es decir, el delivery del producto con un
costo entre diez y quince soles (Lumingo, 2021).

- Pago con tarjeta de débito o
crédito mediante la pasarela de
pago Culgi

- Transferencias o depdsitos
bancarios via la empresa
PagoEfectivo
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ANEXO U: Influencers digitales con mayor recordacion por los

peruanos

Tabla Ul: Influencers digitales con mayor recordacion por los peruanos

amante de la libertad. Su audiencia (hombres, 59%; mujeres,
41%) esta delimitada en su mayoria a jévenes de 15-24 afios
(49%), seguido de adultos jovenes de 25-35 afios (34%),
mayoritariamente del NSE B y C (89%).

Influencer Descripcion Categoria
Andy Merino Es un youtuber de vlogs de comedia. Las tres caracteristicas que | Entretenimiento
(Andynsane) mas lo diferencian son las siguientes: polémico, atrevido y

Katy Esquivel
(WhatTheChic)

Es una youtuber de vlogs de moda. Las tres caracteristicas que
més la diferencian son las siguientes: sofisticada, alegre y
encantadora. Su audiencia (hombres, 24%; mujeres, 76%) esta
delimitada en su mayoria a jovenes de 15-24 afios (64%),
seguido de adultos jovenes de 25-35 afios (28%),
mayoritariamente del NSE B y C (88%).

Moda

Luciano Mazzeti
(Viajay prueba)

Cuenta con un canal de YouTube, en el cual muestra lo mejor
de la gastronomia de los destinos que visita. Las tres
caracteristicas que mas lo diferencian son las siguientes: util,
talentoso y creativo. Su audiencia (hombres, 43%; mujeres,
57%) esta delimitada en su mayoria a adultos de 36-50 afios
(38%), seguido de adultos jovenes de 25-35 afios (36%),
mayoritariamente del NSE B y C (85%).

Cocina

Daniela Cabreray
Fatima Sotomayor
(Misias pero Viajeras)

Son propietarias de un canal de YouTube, en el cual muestran
cudl es la manera mas barata y mejor para viajar alrededor del
mundo. Las tres caracteristicas que mas la diferencian son las
siguientes: amantes de la libertad, Utiles y generadoras de
contenido de valor. Su audiencia (hombres, 25%; mujeres,
75%) esta delimitada en su mayoria a jovenes de 15-25 afios
(44%), adultos jovenes de 25-35 afios (39%), mayoritariamente
del NSE B y C (86%).

Viajes

Hugo Lopez y
Yazmin Alvarado

Esta familia cuenta con un fan page en Facebook, la cual es
utilizada como un blog personal desde antes de dar a luz y ser
padres primerizos, brindan consejos para padres que vivan el
mismo proceso. Las tres caracteristicas que mas los diferencian
son las siguientes: generadores de contenido de valor, Utiles y
populares para toda la familia. Su audiencia (hombres, 26%;
mujeres, 74%) esta delimitada en su mayoria a adultos de 36-
50 afios (45%), adultos jovenes de 25-35 afios (32%),
mayoritariamente del NSE B y C (84%).

Padres

Fuente: Chaparro (2018).
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ANEXO V: Resumen de entrevistas virtuales a fundadores de
cervecerias artesanales y expertos en marketing

Tabla V1: Entrevistados

Entrevistado Resefia/presentacion eiiig\a/ligtz Modalidad de entrevista
Piero Fundador de la cerveceria artesanal Lux| . 12U  Estas entrevistas fueron
. diciembre del i 1
Bautista  [Legatum y alumno de la FGAD de la PUCP. 2020 fealizadas via Google Meet.
Se leyd el consentimiento
Rodrigo Socio fundador de la cervecer_ia grtesanal Jack 20 de enero del informggo antes qe iniciar la
Tapia Vled & Co. Gerente de Ingenieria y Proyectos 2021 grabacion respectiva de cada
de la empresa AQUARA. una de ellas. Los
\ictor Cofundador de la cerveceria artesanal Tierral 5 o oo entre\(/jlstadosl esttéwlerorgj de
Cuzcano  orande. Fundador de Jabas Food. Fundador|™ "1 005, pcuerdo en el uso de los datos
de Transportes VIASA. para fines académicos.
Luis Accionista y socio fundador de la cerveceria|3 de diciembre
Samane Hops. del 2020
Dessiree Cofuncjadqrq y directora general _de V\_/a_ndo _ _20 de
RaMoS Agencia D!glta_l, experta en mar_ketlng digital,| diciembre del _
social media e imagen corporativa. 2020 Las entrevistas fueron
Director de empresas, analista internacional, realizadas via la plataforma
politico, profesor experto en marketing de videoconferencia Zoom.
internacional, gerente general de holding Se ley6 el consentimiento
IMAGINACCION Per(i con experiencia en informado antes de iniciar la
comunicacion corporativa, asuntos pablicos y grabacion de cada una de las
Carlos regulatorios, politicas publicas y gestionf . (o entrevistas. (Ij_os entrzwstadosl
Eccaffi comercial. Ex funcionario de PROCHILE, del 2021 Estuvieron de acuerdo en e
desempefiandose como asesor y encargado uso de los datos recabados
del Departamento Econémico de la Embajada para fines académicos.
de Chile en el Perll por mas de 17 afios.
Columnista de América Economia, diario
Gestion, La Tercera, Miamidiario, entre otros
(PUCP, 2020).
Ingeniero Industrial por la Universidad de Entrevista telefonica con el
Lima, ~ Magister ~en  Administracion o o o delconseqtlmlento respectivo. El
Franco Riva [Estratégica por la PUCP, MBA por 2001 pntrevistado  estuvo  de
Maastricht School of Management en los peuerdo con el uso de los
Paises Bajos y Lean Six Sigma. datos para fines académicos.

Tabla V2: Entrevista realizada a Piero Bautista

¢Como nacié la idea del negocio de cervezas artesanales?

He comenzado con este proyecto hace poco mas de dos afios partiendo de un analisis y estudio de mercado.
Se identificd la oportunidad en el mercado de cervezas artesanales, ya que el Per( aun estaba en desarrollo
y con una tendencia creciente de 8% anual. Por ejemplo, la empresa que tiene mayor tiempo en el mercado
es 7 vidas con 11 afios; sin embargo, la marca que tiene mayor recordacion es Barbarian que tiene 8 afios.
En un inicio la idea era que me capacite y sea un experto en el tema de elaboracion, pero, al momento de
iniciar, me di cuenta que eso iba a tomar mucho tiempo, asi que busqué a una persona que ya tenga los
estudios y experiencia sobre ello. En base a ello, contacté con un maestro cervecero que me ayudd a
desarrollar la formula. Asimismo, investigamos mas sobre como era el consumidor y definimos un plan
para diferenciarnos del resto, mediante una estrategia de branding. Es por ello que el concepto de marca es
algo que diferencia a Lux Legatum. Para ello me apalanqué de personas que ya tenian el espertise. Este
proceso creativo demord cinco meses aproximadamente, entre que validabamos la propuesta y lo que se|
queria transmitir con nuestro pablico.
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Tabla V3: Entrevista realizada a Piero Bautista

¢ Cuales son las principales barreras que ha identificado al iniciar este proyecto?

La primera estaba relacionada con el tema de capital, porque para producir grandes cantidades se necesita
invertir en la planta de produccion: equipo, fermentadores, entre otros. Es por ello que nosotros optamos
por maquilar para iniciar. Otra barrera que desalienta la entrada seria el impuesto selectivo al consumo, el
cual se lleva casi el 20% de los ingresos, muy aparte del impuesto a la renta. Finalmente, un factor que
tomamos en cuenta y nos detuvo fue el dominio de Backus en la industria cervecera; sin embargo, al realizar
el estudio de mercado, nos dimos cuenta de la existencia de un nicho que valora un producto diferenciado
al industrial. Ademas, nos percatamos de que varias empresas desarrollaban su concepto de marca
basandose en atributos sobre la peruanidad, como se puede reflejar en sus propios nombres: Candelaria,
Cumbres o Sierra Andina. Es por ello que decidimos diferenciarnos, desarrollando un branding diferente
para salir al mercado. Finalmente, las economias de escala contribuyen con la dilucion de costos de
produccion, lo cual representa una ventaja y poder de dominio por parte de las empresas cerveceras
artesanales que cuentan con mayores volimenes de produccion con respecto de las que no cuentan, como
es el caso de Candelaria, que maneja los precios mas competitivos en el mercado. En ese sentido, dicha|
competitividad genera incertidumbre en los nuevos entrantes y competencia existente. Esto debido a que,
Si N0 se maneja una economia de escala estable, es posible no poder competir eficientemente.

Tabla V4: Entrevista realizada a Piero Bautista

¢ Cudles son las principales inversiones en las que se ha incurrido en el negocio?

Cuando inicié Lux Legatum, tenia el mindset de metodologias &giles, asi que primero decidi prototipar con
una inversion minima. Es por ello que nosotros no contamos con una planta de produccion, sino que
solicitamos el servicio de maquilado en otras plantas. Nuestros costos mas altos estan asociados a la|
maquila. Evidentemente, nuestro margen es menor, pero no hemos incurrido en una fuerte inversion. En
donde también estamos invirtiendo es en las comunicaciones para tener mayor alcance e interaccion en los
canales digitales.

Tabla V5: Entrevista realizada a Piero Bautista

¢Por quiénes estd conformado el equipo de trabajo?

La persona encargada de desarrollar los conceptos de marca era un publicista, quien también estaba a cargo
de parte de las comunicaciones, yendo desde la estrategia digital hasta la parte BTL. Por otro lado, mi
hermano es mi socio accionista, quien se encarga de la parte comercial y yo de la parte estratégica y de
produccion. Asimismo, existe un equipo de ventas apoyando la parte comercial. Estos son los asesores de
ventas y dos jefes de ventas. Finalmente, contamos con una disefiadora, quien nos apoya en temas de
creacion de contenido y manejo de redes sociales. En total, seremos alrededor de diez personas.

Tabla V6: Entrevista realizada a Piero Bautista

¢Actualmente, cuentan con alianzas estratégicas con otras empresas?

Si, con Blue Corner, una empresa dedicada al alquiler de casas de campo, playa y yates. De hecho, nuestro
publico objetivo es uno sofisticado y el de Blue Corner también. Cabe resaltar que actualmente las ventas
B2B solo representan el 30%, porque méas nos enfocamos en B2C, debido a la coyuntura.
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Tabla V7: Entrevista realizada a Piero Bautista

¢ Cudles considera que son sus principales competidores y que los diferencia?

Nuestros principales competidores serian 7 vidas, Barranco Beer Company y Cumbres. No consideramos
a Barbarian ni Candelaria, porque una de las condiciones para ser artesanales es ser una cerveceria
independiente y no ser parte de un grupo y sabemos que Barbarian ha sido adquirido por Ab-Inbev
Candelaria esta en conversaciones con Heineken; pasaron a ser semi-industriales. Este ltimo hace poco
adquirid la marca Tres Cruces. Lo que nos diferencia a nosotros del resto es que nuestros productos tienen
un grado de IBU mas bajo, debido a que el pdblico peruano no se encuentra acostumbrado a cervezas de
mayor consistencia y amargor. En ese sentido, nuestros clientes valoran la ligereza de nuestra cerveza, asi
como también la identidad de marca. Nuestro concepto de celebrar los éxitos de las personas es algo que
gusta. Por ejemplo, algunos de nuestros clientes han estado llevando un diplomado o han sido ascendidos;
sin embargo, no existia ese espacio para la celebracion. Nosotros jugamos con ese concepto.

Tabla V8: Entrevista realizada a Piero Bautista

¢ Coémo diferencia la cerveza artesanal de la industrial?

En temas de producto, los ingredientes varian. De hecho, una cerveza industrial y artesanal comparten los
cuatro tipos de ingredientes bésicos para una cerveza que son agua, malta, I0pulo y levadura. Las empresas
industriales los usan en menor proporcion. Por ejemplo, usan menos maltas y mas granos de maiz o arroz.
La diferencia de una cerveza artesanal es la calidad, debido a la mayor concentracién de estos insumos v
que no utilizan aditivos ni conservantes.

Tabla V9: Entrevista realizada a Piero Bautista

¢Coémo ha afectado la pandemia al negocio? ¢Han utilizado algun tipo de estrategias para
disminuir este impacto?

Con la llegada de la pandemia, cambid totalmente el panorama. De hecho, la cerveza artesanal se consume
mas en bares. Nuestro foco estaba en la venta de cerveza en barriles para distribuirlo en diferentes
restaurantes, hoteles, bares y restobares. Asimismo, consideramos que tuvimos suerte a pesar de todo,
porque ibamos a invertir en importar barriles para almacenar y comercializar el producto en dichos
establecimientos. Nos cambi6 la perspectiva totalmente y nos enfocamos en las ventas en botella (B2C).
Nuestra estrategia fue utilizar una fuerza de ventas para que nos apoyen a sacar adelante la venta,
aprovechando su red de contactos personales y hacer ruido por redes sociales. Sin embargo, alli también
surgié un problema comprensible. Teniamos que sortear las barreras de los clientes, quienes nunca antes
habian probado nuestro producto y no sabian realmente si les iba a gustar. La venta solo era en six pack;
es decir, seis botellas minimo con un costo de sesenta soles. Este riesgo se mitig6 con la confianza que los
asesores podian transmitir, recomendando el producto a sus redes de contactos mas cercanos. Estos
confiaban en la recomendacion boca a boca.

Tabla V10: Entrevista realizada a Piero Bautista

¢Realizaron algunas proyecciones financieras para el corto, mediano o largo plazo? Si fuera asi,
¢cudles son las expectativas?

Ahora, nosotros no realizamos proyecciones para un afio. Por temas del Covid-19, realizamos proyecciones
a tres meses desde el 2021. Por ejemplo, el primer trimestre, con respecto al tema del verano, es una
temporada estacional que incentiva el consumo de cerveza, asi que las proyecciones para ello son altas,
pero no se puede decir a ciencia cierta qué es lo que va a pasar en este contexto de incertidumbre. Lux
Legatum pertenece a la UCAP y estamos en comunicacion constante con todos los duefios de otras
cervecerias. Las expectativas son altas. Se piensa que las cosas van a cambiar por fiestas, pero, hasta el
momento, el consumidor esta siendo reacio y todavia no estd consumiendo o comprando cerveza artesanal
y eso cambia el panorama.
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Tabla V11: Entrevista realizada a Piero Bautista

¢Cuales son los canales que mas se usan para comercializar su producto antes y durante
pandemia?

Recién en estos Ultimos meses se estan activando los canales presenciales, como los restobares y ferias.
Actualmente, nosotros nos encontramos en la feria de Barranco. Por el lado del canal digital, estos han sido
los que mas hemos usado en la pandemia, ya que las actividades presenciales estaban prohibidas.

Tabla V12: Entrevista realizada a Piero Bautista

¢ Cuales fueron las principales dificultades que afrontaron cuando elaboraron el producto?

En temas de produccion, como nosotros estabamos maquilando, se hizo una primera coccién en esa plantal
para medir la eficiencia de la misma. Planificamos producir mil litros. Se compraron todos los insumos
para ello; sin embargo, hubo una merma de doscientos litros, debido al estilo de cerveza que se produjo,
sumado al tema de eficiencia de la planta y ver cdmo funciona la receta en la misma. De ello se aprendid y
para la segunda produccion la merma solo represent6 cien litros de mil doscientos. Lo normal es un 5%.
En este Gltimo caso, nuestra merma fue de 8%. Por otro lado, otra dificultad fue el tema de escasez de
insumos. En época de pandemia estaba todo escaso y los que aprovecharon en stockearse fueron los grandes
como Barbarian y Candelaria.

Tabla V13: Entrevista realizada a Piero Bautista

¢Considera el e-commerce o comercio electrénico un canal alternativo para seguir comercializando
las cervezas artesanales de Lux Legatum?

Si, de hecho, es una tendencia global. Todo el tema de e-commerce est4 en crecimiento en Perl. El tema
de la cuarentena lo potencié. Nosotros queremos tener, pero ello representa una inversion. De hecho, otras
marcas ya lo estan haciendo. También para estar acorde a lo que el mercado busca y los clientes quieren.

Tabla VV14: Entrevista realizada a Piero Bautista

¢Cuales son las dificultades que afrontan los consumidores al momento de comprar su producto?

Como nuestra marca es nueva y a un precio alto (60 soles por sixpack), no sabian la calidad del producto.
Algunos pedian muestras, pero ello representaba costos extra, asi que no era viable. Esto se manej6 con el
tema de los asesores de ventas, manejandolo por el lado de la confianza y recomendacion boca a boca.

Tabla VV15: Entrevista realizada a Piero Bautista

¢Actualmente, cuéles son sus canales mas fuertes para la venta?

Ahora, un poco més el canal presencial, desde que estamos en la feria de Barranco ha aumentado, pero no
al ritmo que se esperaba, ya que Barranco es uno de los distritos en los cuales se consume mayor cerveza
artesanal y hay mucho turismo. También estamos en dos markets gourmet, uno ubicado en San Isidro yj
otro en Miraflores. Por otro lado, un porcentaje considerable también esta presente en el canal digital. Por
este canal, se esta vendiendo por Whatsapp business, Instagram y Facebook.

Tabla V16: Entrevista realizada a Piero Bautista

Si tuvieras que clasificar a Lux Legatum en una categoria de empresa, ¢ cudl seria?

Somos una microempresa, pero con un alma de grande empresa.
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Tabla V17: Entrevista realizada a Piero Bautista

¢ Cuales son las oportunidades que has visto en el mercado?

El tema del consumo de cervezas artesanales en lata, ya que alli la cerveza se conserva y sabe mejor. De
hecho, a modo de prueba enlatamos 200 litros de cerveza y fueron las que mas rapido se acabaron. De estal
manera validamos que al cliente le gusta consumir mas en esta presentacion.

Tabla V18: Entrevista realizada a Rodrigo Tapia

¢Coémo nacié la idea del negocio de cervezas artesanales?

Un amigo me llamé preguntdndome por un instrumento para medir el PH y me cont6 que era para fabricar|
cervezas. Luego, hubo interés mutuo y decidi asociarme con él para crear la empresa.

Tabla VV19: Entrevista realizada a Rodrigo Tapia

¢ Qué tan dificil es iniciar una empresa en el sector de cervezas artesanales?
Depende de cdmo enfoques el negocio. Desde un inicio decidimos hacer una cerveza de calidad premium,
entonces invertimos mucho tiempo y dinero en la planta de produccién y obtuvimos luego de 3 afios un
producto de calidad. EIl reto no era solo vender la cerveza, sino generar mercado: canales de venta V|
distribucion. Se puede tener un buen producto, pero el reto es venderlo. Ahora, es importante generar puntos
de ventas nuevos, formas nuevas de vender cervezas, conceptos nuevos.

Tabla V20: Entrevista realizada a Rodrigo Tapia

¢Quiénes son los principales socios?
Al comienzo éramos solo dos socios y luego ingresé un grupo de inversionistas.

Tabla VV21: Entrevista realizada a Rodrigo Tapia

¢ Cuantas personas conforman el equipo de la empresa?
Unas 14 personas en total que se encuentran en la parte administrativa y de produccién.

Tabla V22: Entrevista realizada a Rodrigo Tapia

¢ Cuales son los principales indicadores que maneja la empresa?

El sell-out, sobre todo en el mercado tradicional. Ahora los puntos de ventas son supermercados, delivery,
tiendas de conveniencia. El principal indicador es la cantidad de cervezas que vendes al mes.

Tabla V23: Entrevista realizada a Rodrigo Tapia

¢Como diferenciarias la cerveza artesanal de la industrial?
La cerveza artesanal tiene una limitacidn de escala, no puedes hacer volimenes muy grandes, porque cada
batch de coccién es desarrollado por un maestro cervecero. Entonces, necesita mucha atencién. Ademas,
las cervezas industriales tienen un proceso de fermentacion mas bajo. Por ejemplo, en una receta para una
lager o pilsener puedes tener hasta dos maltas, mientras que una artesanal es de fermentacion alta y pueden
tener cinco maltas, tres tipos de lUpulo y diferentes tipos de levadura. Entonces, son mas complejas. De ahi
que ese nicho ha sido tomado por las cervezas artesanales.

Tabla VV24: Entrevista realizada a Rodrigo Tapia

¢ Cuales considera que son sus principales competidores y qué los diferencia de ellos?
Barbarian, comprada por AB-Inbev estratégicamente, y Candelaria son la competencia. La identidad de
marca, el producto y la calidad del mismo es lo que nuestros clientes valoran mas. Somos la (nica
cerveceria con un storytelling que enlaza cada uno de los personajes. Ese es nuestro valor agregado.
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Tabla VV25: Entrevista realizada a Rodrigo Tapia

¢ Qué tipo de reinversion se hace en tecnologia dentro de la empresa?
Mas que tecnologia en la elaboracidn, se puede hablar de la importancia en el embotellado con el fin de
asegurar la calidad del producto. La inversion en maquinaria es en el embotellado. Por otro lado, con
respecto a los costos en los que se incurren, diluir los costos de produccion no es el problema fundamental,
sino que lo crucial es delimitar bien al publico objetivo al cual se desea llegar.

Tabla VV26: Entrevista realizada a Rodrigo Tapia

¢ Cuales son los canales que ahora estan utilizando para comercializar su producto?

Se ingreso a la feria de Barranco con el objetivo de generar recordacion de marca, mas que por las ventas.
Actualmente, el e-commerce se esté utilizando méas para seguir con las ventas.

Tabla V27: Entrevista realizada a Rodrigo Tapia

¢ Como afecta la pandemia al negocio y qué estrategias han utilizado para reducir el impacto?

Muchas empresas quebraran y las que soporten la pandemia se reinventaran, creando canales de venta
nuevos, como el e-commerce 0 apalancarse a las tiendas virtuales que los negocios off trade han abierto.
Esta seria la nueva normalidad. ElI mercado tradicional (off trade) siempre ha estado alli, porque los
supermercados no se cerraron, pero el on-trade (bares, restaurantes, discotecas y hoteles, que era el 70%
de las ventas generadas se paraliz6 por la pandemia. Por ello no existid un crecimiento en el canal
tradicional. Esto también fue influido porque, en dicho canal, las marcas mas posicionadas son las de AB-
Inbev, porque negocian espacios. Las gondolas destinadas a las cervezas artesanales son bien limitadas. De
ahi que la estrategia que se ha tomado es la venta directa por medio del e-commerce.

Tabla VV28: Entrevista realizada a Rodrigo Tapia

¢ Cuales son las principales dificultades que afronta el cliente para conseguir el producto?

Antes de la pandemia era dificil tener tu propio e-commerce y encontrar que alguien te haga el delivery de|
tus productos. Sin embargo, ahora hay una gran variedad de empresas que hacen este servicio logistico al
un precio razonable, como la que usamos nosotros: Chaski.

Tabla VV29: Entrevista realizada a Rodrigo Tapia

¢ Considera que el e-commerce es un canal alternativo para comercializar sus productos?
Claro, gracias al e-commerce se puede realizar una venta mucho mas rapida. A diferencia de una venta
presencial, no existen dificultades con el tema de espacio, atencion, horarios, entre otros. Con el e-
commerce todas estas limitaciones se reducen solo a esperar a que te llegue el producto. La tienda virtual
esta abierta las 24 horas, el pedido puede ser generado en cualquier momento y el tema logistico se resuelve
con los aplicativos moviles disponibles en el mercado.

Tabla VV30: Entrevista realizada a Rodrigo Tapia

¢Como se podria llegar mejor al consumir en estos tiempos de pandemia?

Yo creo que las redes sociales es donde parte todo. El e-commerce es la pagina de aterrizaje y las redes
sociales es donde generas el flujo mediante tu fan page, uso de influencers. La idea es que todo el flujo de
personas potenciales aterrice en tu e-commerce y generar mayor ruido en redes para que el Gltimo paso solo
sea la venta.

Tabla V31: Entrevista realizada a Victor Cuzcano

¢Coémo nacié la idea del negocio de cervezas artesanales?

Vimos que habia poca oferta buena dentro del sector del entretenimiento. Entonces, dentro de este sector|
hacia faltan cervezas con un proceso de elaboracién totalmente diferente. Cuando las personas buscan salir,
buscan encontrar una experiencia mayor, en el sector cervecero hacia falta eso, ahora hay 350 empresas de|
cervezas artesanales.
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Tabla V32: Entrevista realizada a Victor Cuzcano

¢ Qué tan dificil es iniciar una empresa en el sector de cervezas artesanales?

Al igual que todas las empresas que requieren producir fuerte para poder posicionarse en un mercado en e
que, actualmente, hay un monopolio. En ese sentido, tienes que invertir muchisimo para la produccion yj
marca. Este sector se mueve mucho por medio de personas, eventos, arte, cultura. La principal barrera, es
la cultural porque principalmente toda la sociedad esta acostumbrada a una cerveza comercial, a un sabof
bastante ligero y es muy diferente a una cerveza artesanal. La idea es seguir invirtiendo siempre y tratar de
ganar mercado.

Tabla V33: Entrevista realizada a Victor Cuzcano

¢Quiénes son los principales socios de la empresa?

Alrededor de unas 7 personas. Actualmente, es Nelson; ingeniero industrial de la UPC, después entre yo.
Conmigo hicimos el tema de marca y lo llevamos al mercado, entramos a la Destileria. Después entr6 un
tercer socio, pero por ahora sélo esta Nelson.

Tabla V34: Entrevista realizada a Victor Cuzcano

¢ Cudles son los principales indicadores que maneja la empresa?
Principalmente, medimos las fechas de cumplimiento de cada elaboracién; luego, a cuantas empresas nos
presentamos por dia y, finalmente, cuantas cervezas vendemos semanal y quincenalmente por tipo de
cliente y por lugar.

Tabla V35: Entrevista realizada a Victor Cuzcano

¢Como diferencia la cerveza artesanal de la industrial?
Principalmente por el proceso de elaboracion, la cual puede ser rustica al inicio y luego se va
perfeccionando. Hay muchisimas empresas que compiten en estilo, sabor, amargor. Las cervezas
artesanales se diferencian por el sabor, aroma y amargor. La experiencia es distinta, puedes probar cervezas
artesanales durante el dia y te parece diferente,en comparacién con una cerveza comercial.

Tabla V36: Entrevista realizada a Victor Cuzcano

¢ Cuales considera que son sus principales competidores y que los diferencia de ellos?
Hay muchas de las empresas que son homebrewers, que son cervecerias artesanales en casa o en espacios
pequefios, de esos hay muchisimos. Los principales competidores son las empresas con mayor cantidad de
produccion, los cuales estan presentes en supermercados, como Candelaria, Barbarian y Siete vidas, Tierra
Andina, Raymi, la cual se perfila bastante bien en Perd. Lo que nos diferencia de ellos es nuestro sabor; en
esta industria, se compite por quien tiene un sabor diferente, algunos les ponen el lipulo antes 0 minutos
después. La procedencia de los insumos hace variar la experiencia.

Tabla V37: Entrevista realizada a Victor Cuzcano

¢ Queé es lo que mas valoran los clientes de Tierra Grande de los productos que comercializan?
Nuestro clientes valoran probar una cerveza artesanal, la cultura no esta todavia acostumbrada a una
cerveza artesanal, parte la experiencia de ir a un restaurante, discoteca o0 un bar es probar una cerveza
distinta. Principalmente, valoran el tema experiencial, cultural.

Tabla V38: Entrevista realizada a Victor Cuzcano

¢Se ha invertido en tecnologia en la empresa?
La tecnologia en estas empresas pequefias 0 medianas es poca. Como es un proceso industrial, es un proceso
bastante mecanico y poco tecnolégico, pero es claro que si tienes tus presupuestos asignados son claros es|
escalable. El tipo de inversién tecnoldgica iba por medio de la compra de fajas transportadoras,
enchapadoras y limpieza de botellas, tecnologia que se adecua al proceso industrial.
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Tabla V39: Entrevista realizada a Victor Cuzcano

¢Coémo ha afectado la pandemia al negocio? ¢Han utilizado algun tipo de estrategias para
disminuir este impacto?
Al momento de ajustar los precios, las personas optan por comprar mucha cerveza pero en la cultura, ha
predominado la cerveza comercial. Principalmente, se da porque estan en casa, en un entorno cultural y
con respecto a las cervezas artesanales, subié pero no en la misma medida que las comerciales.

Tabla V40: Entrevista realizada a Victor Cuzcano

¢ Cuales son los canales mas usados para comercializar su producto antes y durante pandemia?
En el canal restaurante, se encuentran en un par de bares. Por otro lado, en el linea se puede comprar pero
no llega a ser un e-commerce omnicanal pero si se puede hacer la compra desde la plataforma y también
hay algunas paginas que las comercializan, y algunas atenciones personales.

Tabla V41: Entrevista realizada a Victor Cuzcano

¢ Cudles son las principales dificultades que tienen los consumidores al momento de adquirir las
cervezas Tierra Grande en el mercado?
Principalmente, es un tema de produccion. Cuando fabricas e inviertes en un tanque de 200 litros, que
puede bordear los 10,000 doélares, también se tiene que invertir en el insumo. La capacidad de inversion
que tengas, es la capacidad de posicionamiento que tendras. En el caso de Tierra Grande, tenia diversas
dificultades financieras y, al final, otras empresas han tomado mayor presencia en el mercado.

Tabla V42: Entrevista realizada a Victor Cuzcano

¢Considera el e-commerce o comercio electrénico un canal alternativo para seguir comercializando
las cervezas Tierra Grande?

Definitivamente para comercializar productos en general. Considero que, en cervezas artesanales, si cadal

uno vende por su cuenta, no hay un resultado tan satisfactorio en comparacién a una participacion en

conjunto. Considero que se tienen que hacer promociones en conjunto mas una estrategia de marketing

para posicionarse en el mercado.

Tabla V43: Entrevista realizada a Luis Samamé

¢Como nacié la idea del negocio de cervezas artesanales?

Empecé trabajando en Backus en el area financiera, vi a Backus comprar Pilsen en 1994. Luego, trabajé en
el grupo Pilsen, en Trujillo. Decidi salir en el 2004 junto con mi socio y en ese afio hice un estudio de
mercado de microcervecerias, en el que me di cuenta que no existia casi nada de oferta. Lo complicado
era conseguir los insumos y la gran ventaja que teniamos era los contactos para la maquinaria en China y
luego buscar proveedores de materia prima, con ello se armd el proyecto y se buscé tres socios mas. Como
proyecto la caja Trujillo financié el 60% del proyecto. Se empezé en Trujillo y fue todo un boom, la
inversion fue recuperada casi al afio. Nosotros no embotelldbamos, nuestra tematica era servirla en un local
a diferencia de la competencia. En el 2009, ingresamos al mercado peruano con nuestro local de Pueblo
Libre: Hops. Poco después, entré al mercado Barbarian, Nuevo Mundo, Barranco Beer Company, entre
otras marcas. A diferencia de nosotros, la mayoria de ellos ingresaron con presentacion en botellas. Una
autocritica seria que no apuntamos al tema de marketing y a lanzar presentaciones en botellas, porque vimos
que el margen estaba en el consumo en nuestros bares.

Tabla V44: Entrevista realizada a Luis Samamé

¢ Cuantas personas conforman el equipo de trabajo?

Somos cuatro socios. Antes de la pandemia, entre cerveceros, personal de planta y atencién al publico,
habia setenta personas; ahora, solo son dos personas en la parte de cerveceria y seis administrativos. Con
el tema de la pandemia el restaurante lo hemos tercerizado y nos quedamos con la parte de cerveceria.
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Tabla V45: Entrevista realizada a Luis Samamé

¢ Cuales son los principales indicadores que maneja la empresa?

Nivel de deuda/patrimonio, porcentaje de rentabilidad, relacion entre proveedores y patrimonio. También,
existen indicadores internos a nivel de ventas.

Tabla V46: Entrevista realizada a Luis Samamé

¢Como diferencia la cerveza artesanal de la industrial?

La cerveza artesanal es 100% malta sin ningun aditivo, preservante o conservantes y sin filtrar, porque ahi
estan algunos antioxidantes, los cuales son beneficiosos para la salud. Una cerveza industrial lleva arroz y|
maiz. Ahi se baja la calidad y el precio. Ademas, se filtra, se le agrega preservantes, aditivos y conservantes.
En mi casa, cuando nosotros hacemos cerveza, para mil litros usamos trescientos litros de malta, medio
kilo de lupulo y cebada y sacamos el afrecho y lo que queda lo Ilamamos mosto frio. A esto nosotros no le
echamos agua, mientras que las industriales le agregan agua.

Tabla V47: Entrevista realizada a Luis Samamé

¢ Cuadles considera que son sus principales competidores y que los diferencia?

No nos vemos como competidores, sino como amigos, pero, desde el punto de vista empresarial, si somos
competidores. Lo que nos diferencia a nosotros es que somos los primeros en el rubro y que nosotros hemos
trabajado en Backus y conocemos el tema de calidad en cerveceria. Nuestra competencia descuidé la
calidad pero desarrollaron el marketing, lo cual nosotros no hicimos.

Tabla VV48: Entrevista realizada a Luis Samamé
¢Se ha invertido en tecnologia en la empresa?

No hay mucha tecnologia, la tecnologia podria estar en el proceso de envasar, lo cual nosotros no haciamos
y, Si se queria automatizar el proceso, los costos eran elevados.

Tabla V49: Entrevista realizada a Luis Samamé

¢Cémo ha afectado la pandemia al negocio? ¢Han utilizado algun tipo de estrategias para
disminuir este impacto?

Definitivamente, si nos afectd. El negocio se tuvo que parar. Teniamos doce mil litros de cerveza en stock|
y no se podia vender y méas ain porque la produccidon la vendiamos en nuestros bares y por la pandemia
estos estaban cerrados. Hemos comenzado a embotellar y logramos vender cerveza a algunas instituciones,
pero, por ejemplo, si antes de la pandemia vendiamos el cien por ciento, ahora no vendemos ni el ocho por
ciento; las ventas han disminuido.

Tabla V50: Entrevista realizada a Luis Samamé

¢ Cuales son sus proyecciones econémicas y financieras en el corto, mediano y largo plazo con todo
lo sucedido?

En Lima, tenemos buen patrimonio y tuvimos la suerte de que nos salié reactiva Per(i uno y dos.
Actualmente, queremos vender algunos activos ociosos para enfrentar nuestros pasivos de corto plazo.

Tabla V51: Entrevista realizada a Luis Samamé

¢Cuales son los canales méas usados para comercializar su producto antes y durante pandemia?

Hemos hecho lo que no haciamos: impulsar nuestras redes sociales. Mis ventas antes de la pandemia no
solo eran de cerveza, sino también en el restaurante. Era un mix de ventas, como, por ejemplo, otros licores,
comida y entrada a la discoteca. Las ventas en la pandemia fueron por estrategias de redes, Facebook e
Instagram.
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Tabla V52: Entrevista realizada a Luis Samamé

¢ Considera el e-commerce o comercio electrénico para seguir comercializando?

Estamos cotizando con algunos proveedores este nuevo concepto de ventas por e-commerce.

Tabla V53: Entrevista realizada a Luis Samamé

¢Como ves a la competencia en relacién con e-commerce?

Yo creo que todos estamos en esa misma tendencia, ya que no podemos vender nuestro producto en un
local. Hemos cotizado algunas opciones con respecto a comercio electrénico y marketing digital.

Tabla V54: Entrevista realizada a Luis Samamé

¢Luego de la pandemia seguiran con estas estrategias?

Esto nos ha dado a entender que debemos ser mas agresivos con las botellas y las latas, porque hay un
publico al cual no estamos llegando, ya que solo vendiamos en presentaciones de barriles o chops. Luego,
seguiremos con las ventas en local, porque ya conocemos el negocio de la mano con la venta electrénica.

Tabla V55: Entrevista realizada a Luis Samamé

¢ Qué tan complicadas son las negociaciones con los proveedores?

En el precio no tenemos problemas. Hemos importado antes, pero la negociacién era para abastecernos de
insumos para todo un afio. La diferencia es que ahora hay proveedores en Lima que nos dan el mismo
producto por mes y a crédito.

Tabla V56: Entrevista realizada a Luis Samamé

¢Comparando al mercado peruano con el sudamericano, como ve el mercado cervecero peruano?

Cuando empecé aqui no habia nada. Donde se estaba desarrollando era en Chile, Colombia, Argentina y
Brasil. Ahora, en toda la regidn ha evolucionado, pero donde se siente mas presencia es en Chile. Alli se
realiza el mejor evento de cerveceria artesanal. Incluso grandes cervecerias han comprado
microcervecerias, como es el caso de Bogota Beer Company, que fue adquirida por SabMiller, ahora
pertenece a AB Inbev. En Per(, aln estamos relegados con relacion a los otros paises. Definitivamente,
aqui hay barreras de entrada como los tributarios.

Tabla V57: Entrevista realizada a Luis Samamé

¢Como se podria mitigar las barreras de entrada?

Siempre ha sido el impuesto selectivo al consumo y cuando nosotros empezamos no habia proveedores y
nadie me creia como era posible que se hiciera cerveza si solo Backus era el que podia hacerlo. Luego de
eso otra barrera era el tributario, proveedores, financiamiento para local propio o activos fijos y el
conocimiento, pero eso se ha ido diluyendo a lo largo de estos afios.

Tabla V58: Entrevista realizada a Dessiree Ramos

¢Desde hace cuanto tiempo se dedica a ver temas de marketing digital?

Como estratega de marketing, tengo 10 afios, de los cuales 7 me he desarrollado en marketing digital.

Tabla VV59: Entrevista realizada a Dessiree Ramos

¢Puede comentarme un poco sobre su agencia Wando?

Si, Wando es una agencia de marketing digital desde el 2015. Generamos estrategias digitales, cubriendo
necesidades del cliente sin tener que abrumarlo con una terminologia engorrosa, ya que en el mundo del
marketing hay bastantes personas que no estan involucradas en él.
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Tabla V60: Entrevista realizada a Dessiree Ramos

¢ Considera que el marketing digital se ha desarrollado en nuestro pais?

Hubo un desarrollo, pero este afio ha sido mayor. Per( es un pais que se quedd atras en comparacion con
otros paises de la region. Este afio, a raiz de la pandemia, lo que se debi6 avanzar en diez afios se hizo en
uno. A nivel e-commerce se ha crecido un 240%, aproximadamente. Sin embargo, a los empresarios les
resultaba dificil adaptarse, porque no tenian una base digital.

Tabla V61: Entrevista realizada a Dessiree Ramos

¢Considera que los negocios estan preparados para la revolucién digital que se esta viviendo?

'Todo emprendedor se caracteriza por adaptarse a los cambios. Este afio se ha visto esa adaptabilidad; por
ejemplo, muchas personas no accedian al comercio electronico por miedo al fraude. Este afio se ha visto
mas fraude digital que nunca, pero aun asi hubo un incremento del e-commerce. Es un tema de costumbre
del mercado y adaptacion. Quien quiera cuidar su salud y familia se ve obligado a usarlo.

Tabla V62: Entrevista realizada a Dessiree Ramos

¢Durante su experiencia ha conocido casos o ha trabajado con algunas cervecerias artesanales?

Trabajé con un e-commerce y un marketplace. Ellos trabajaban con cervezas industriales y cervezas
artesanales. Para poder determinar el stock, se hace una investigacion de mercado y de habitos de consumo
para realizar mensajes claros para que promueva el consumo.

Tabla V63: Entrevista realizada a Dessiree Ramos
¢ Qué efectos cree que esta produciendo la pandemia con respecto al marketing digital?

El nivel de crecimiento de e-commerce fue exponencial y también a nivel de redes sociales, que son parte
de los canales de venta. Si bien es cierto que estas Ultimas crecieron en cantidad, no lo han hecho en calidad,
que es diferente a lo que ha sucedido en los e-commerce o marketplace. Para su implementacion, se cuenta
con dos opciones: desarrollar uno o unirse a una plataforma ya consolidada. Este tipo de marketplace aloja
a varias marcas. Para desarrollar un e-commerce propio, se requiere una fuerte inversion en investigacion
de mercado y planeamiento estratégico. En el caso de los marketplace, lo que hacen es alojar a diversas
marcas y también realizan un planeamiento estratégico, lo cual garantiza cierto estandar de calidad. En
temas de redes sociales, cualquiera puede acceder a crear un fanpage. Entonces, creen que, por solo tenerlo,
agrega valor y no solo es eso. La calidad es un factor clave para sumar valor. Es decir, saber cémo llegar
al cliente. EI no hacerlo eficientemente, te resta valor. Hubo cambios de estrategias comerciales en casi
todas las empresas. Un cambio que varias empresas han tenido es migrar de una estrategia B2B a B2C.

Tabla VV64: Entrevista realizada a Dessiree Ramos

¢ Cual cree que seria un limitante dentro de tu trabajo en el marketing digital?

La idea no es ir a buscar clientes sino atraerlos. Por ejemplo, durante este afio muchas empresas han ido
entendiendo la importancia de existir en redes sociales y darles movimiento.

Por otro lado, si hay limitantes y no te dejan hacer tu trabajo, no van a salir buenos resultados y al final la
responsabilidad recae en el especialista.
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Tabla V65: Entrevista realizada a Dessiree Ramos

¢, Como ve el mercado digital en este tiempo de pandemia?

En este momento, creo que el mayor problema, en el mercado en general, es que se trata al cliente como
un punto aparte de toda la cadena comercial. Es decir, no se transmite bien el mensaje al cliente a través de
las redes. Se les plasma una expectativa errénea, no hay una concordancia entre lo ofrecido y lo realmente
recibido. Alli lo que esta en juego es la reputacion y confianza en la marca. Por ejemplo, ello se evidencia
con lo ocurrido a inicios de la pandemia en el caso de Saga Falabella, que generé una gran cantidad de
\ventas online, mediante una promocion efectiva, pero no cumplié con las entregas programadas, lo cual
termind dafiando su reputacion y confianza.

Actualmente, hay paginas muy buenas que no se van a caer, pero no estan alineadas con su cadena
comercial, como, por ejemplo, temas de fotografia o video; es decir, cdmo se presenta el producto. No le
dan la importancia debida. Ya que se estd vendiendo algo, que no se puede tocar ni probar, lo minimo que
se debe hacer es brindar una buena fotografia o video mostrando los detalles. Estos deberian provocar al
cliente, generando la deseabilidad del producto.

Tabla V66: Entrevista realizada a Dessiree Ramos

¢Como ve que se desarrolla la oferta del marketing digital en tiempos de pandemia

Hay ofertas para todos. Los microempresarios con menor presupuesto pueden acudir a marketplace como,
Mercadolibre o fanpages. Los que cuentan con mayor presupuesto podrian desarrollar uno propio. Esto con
un costo promedio de entre cuatro mil y diez mil soles.

Lo que yo sugiero es hacer estrategia de social media con una imagen fuerte y colgarse de algunos
marketplace existentes.

Se puede hacer una muy buena estrategia sin necesidad de tener tu propia pagina. Todo va depender a qué
tipo de publico se apunta.

Tabla V67: Entrevista realizada a Dessiree Ramos

¢ Qué puntos a favor y en contra encuentra sobre los e-commerce?

Por ejemplo, si eres una bodega y vendes a un radio pequefio y no tienes un sistema de reparto, decidiste
hacer un e-commerce pero ahi no habria un gran retorno, pero si amplias tu radio y tienes un buen reparto
puede que genere un mejor retorno. No es que en algunos casos sea bueno o malo todo va depender de las|
capacidad y alcance que se tenga.

Tabla V68: Entrevista realizada a Dessiree Ramos

¢Ha notado algun tipo de riesgo en el mercado digital durante este tiempo de pandemia?

IAntes era el tema sobre el temor al fraude. Ahora, el mayor riesgo esté en la estrategia que toma la marca.

Tabla V69: Entrevista realizada a Dessiree Ramos

¢ COmo cree que se desarrollara el mercado digital luego de la pandemia?

El comercio digital definitivamente ha venido para quedarse. Sin embargo, hay que tener en cuenta que
los héabitos de consumo siempre varian. Por lo tanto, los espacios digitales también lo haran en el tiempo
en coOmo acercarse o relacionarse con el cliente.

Tabla V70: Entrevista realizada a Dessiree Ramos

¢ Cual cree usted que seria un buen ejemplo de buena campafia digital en este tiempo de pandemia?

Avinka es un buen ejemplo de una buena campafia digital complementada con una buena propuesta
operativa. Tuvo su e-commerce desarrollado justo antes de la pandemia, lo cual impulsé sus ventas en
tiempos de pandemia, incluso San Fernando, el lider de mercado, no lo tenia implementado. Por un tema
de crecimiento, Mercadolibre a nivel latinoamérica ha sido el ganador.
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Tabla V71: Entrevista realizada a Dessiree Ramos

¢ Sabe sobre alguna empresa de cerveceria artesanal que esté manejando su campafia comercial de
manera digital?

Si, habia leido algo sobre una que comienza con B, pero no tengo un conocimiento profundo sobre ello. Si
es que se va a sacar una cerveceria artesanal, este es el momento preciso para hacerlo, debido a los cambios
en los habitos de consumo del consumidor. Por ejemplo, antes se solia tomar més los fines de semana;
ahora, se consume los dias de semana. Asimismo, se ha cambiado la cantidad por calidad a precio justo en
el consumo. Como dato final, te comento que, en el Perd, el cuarenta por ciento de los comercios se estan
estableciendo en e-commerce.

Tabla V72: Entrevista realizada a Carlos Escaffi

¢Considera que en los Gltimos afios el marketing digital se ha desarrollado de manera exponencial
en el Per(? ¢ Como se encuentra Per( con respecto a los demas paises latinoamericanos?

Aln es muy prematuro el esfuerzo relacionado a temas de marketing digital en Perd, debido, en primer|
lugar, a la poca capacidad que encontramos en cuanto al sector telecomunicaciones, los temas de ancho de
banda, ain cuando los esfuerzos en los Gltimos afios han sido importantes. Respecto de estrategias de
marketing digital, si se estdn utilizando y estas obedecen bésicamente a la contingencia sanitaria
internacional particularmente al confinamiento, ya que no quedé otra opcion que no fuera sumarnos a esta|
actualizacion social y las empresas comenzaron a desarrollar de manera reactiva sus plataformas digitales
para seguir manteniendo la comunicacion con sus clientes. No solo eso, sino también para tratar de
promover sus productos a través de diversas plataformas digitales. Respecto del escenario internacional, si
lo comparamos con Chile, la Pyme y los emprendedores chilenos decidieron apostar de manera decididal
no solamente a través de la comercializacidn, sino del disefio de diversas plataformas digitales, orientadas
a la promocion de diversos servicios.

Tabla V73: Entrevista realizada a Carlos Escaffi

¢ Considera que estamos preparados para la revolucion digital que se esta viviendo?

La historia peruana habla de una casta de emprendedores reactivos. El siguiente paso es que estos
emprendedores no solamente se queden en lo reactivo, sino que apuesten a emprendimientos proactivos.
Creo que el clima es auspicioso. No obstante, hay condiciones en las que el Estado debe ejercer un rol no
menor en cuanto a dos temas. Uno de ellos es la formalizacion. Perd tiene que dar un paso importante en
lo que significa la formalizacién de su economia, a pesar de que las condiciones muchas veces no son las
mejores, como, por ejemplo, la actual contingencia que tenemos en este momento: el confinamiento
obligatorio, el cual pareciera que solo esta enfocado en la Pyme formal. El otro factor es el acceso.

Tabla VV74: Entrevista realizada a Carlos Escaffi

¢ Considera usted beneficioso el uso del comercio electrénico en tiempos de pandemia?
Si, lo considero beneficioso.
Tabla V75: Entrevista realizada a Carlos Escaffi

¢ Cudles cree que podrian ser los limitantes en el uso de esta herramienta?

Los limitantes podrian ser el desconocimiento, la informalidad y el convencimiento. Creo que los
microempresarios deben primero reducir brechas que ain no logran, como la bancarizacién. Si bien e
cierto, algunos de ellos se han bancarizado a consecuencia de la pandemia por necesidad, utilizando
plataformas como Yape y otras mas, pero no solo se trata de migrar a la bancarizacion por necesidad. Hay
que estar plenamente convencidos que, si queremos desarrollar, implementar y estar presentes en el canal
digital, tenemos que creer en la bancarizacion, la cual es una consecuencia de la formalidad.
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Tabla V76: Entrevista realizada a Carlos Escaffi

¢Ha notado algun tipo de riesgo asociado a la utilizacion de estrategias de marketing digital?

Si, esto debido a que comenzaron a desarrollar plataformas digitales, pensando no solo en la aprobacion,
sino en captar clientes, recurriendo a la necesidad que se gener6 de acuerdo a la contingencia. El tema fue
que los productos nunca llegaron. Entonces, a pesar de todas las excusas que daban para tratar de explicar
su demora, el cliente quedo insatisfecho, porque a él no le interesan las justificaciones. Solo quiere que le
entreguen el producto por el cual pagé. El resto es problema de la organizacidn. No hay que idealizar al
cliente, ya que el andlisis de este es bastante transaccional al momento de hacer su compra con un grado de
confianza importante. Por lo tanto, si se genera una plataforma en la cual se oferta, promueve y vende, lo
minimo que se deberia hacer es cumplir con la entrega el dia acordado.

Tabla V77: Entrevista realizada a Carlos Escaffi

¢Como cree usted que se podrian mitigar dichos riesgos?

Midiendo la capacidad de oferta con respecto a la demanda esperada, siendo bastante riguroso en medir|
qué capacidad se tiene realmente. Lo peor que puede pasar es quedar con una demanda insatisfecha.

Tabla V78: Entrevista realizada a Carlos Escaffi

¢Como cree usted que estara el mercado digital luego de superar la pandemia?

El Covid llegé para quedarse. Dudo mucho que volvamos a la normalidad; por ejemplo, a las jornadas de
trabajo convencionales, espacios en los que soliamos desarrollarnos. Las plataformas digitales hoy son
fundamentales y vitales. Asimismo, el home office llegd para quedarse; por lo tanto, el futuro es la era
digital, la virtualizacion social para mantener comunicacion con los demas. Por otro lado, tratando de llegar,
a quienes aun no necesariamente se sienten muy comodos en estas plataformas digitales.

Tabla V79: Entrevista realizada a Carlos Escaffi

¢ Considera que el marketing de influencer se ha vuelto una tendencia en los Gltimos tiempos?

Creo que el marketing de influencer es muy relativo y con alto grado de exposicion, ya que estas sometidg
@ una sola persona y el influencer para una organizacién importante que tiene una marca respetable va a
tener que ser muy cuidadosa respecto de la figura que contrate para promover lo que pretende la marca que
deberia transmitir este influencer, pero alli los riesgos son muy altos. No obstante, tenemos una generacion
de consumidores que basicamente se informan sin profundizar. Solo leen titulares o caracteres de una red
social. Ademas, existe una presencia importante en Instagram, TikTok. Mi preocupacién con respecto al
marketing de influencer es el tema de fidelidad hacia la marca. Esto debido a que luego podria estar
promocionando otros productos de la competencia.

Tabla VV80: Entrevista realizada a Carlos Escaffi

¢ Qué podria comentarnos sobre las plataformas de marketplace y e-commerce actuales?

Lo considero como una consecuencia reactiva de la actual contingencia, ya que no quedaba de otra. No
hubo una capacidad de anlisis previo. La llegada del Covid generd ello. El empresario fue reactivo para
poder continuar con sus ventas. Existe un componente social importante de analisis y ese comportamiento
social, ademas, obedece a una realidad local como la peruana que tiene un alto porcentaje de informalidad
(7 de cada 10 peruanos viven en la informalidad). Recogiendo esa data y entendiendo que es un pais de
emprendedores muchas de estas decisiones de utilizar el e-commerce o de estar presentes en un marketplace
fueron consecuencia de la propia subsistencia. Esto se evidencia con las conversiones que hemos visto
(cambio de core business). Por ejemplo, de dejar de ser una pasteleria a ser una bodega.
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ANEXO W: Guias de focus group

Tabla W1: Ficha técnica de focus group 1y 2

Focus group 1y 2

Consumidores de cerveza artesanal

Cinco personas (focus group 1)

Seis personas (focus group 2)

De 23 a 30 afios

La feria de Barranco (focus group 1)

Google meet (focus group 2)

Sabado 28 de noviembre del 2020 a las 6 p.m.

Tabla W2: Guia de focus iroui 1 i 2

e Conocer la percepcion de los participantes con respecto a la cerveza artesanal, evaluando
su variedad, calidad y los limitantes para consumirla.

e  Conocer la frecuencia de consumo de la cerveza artesanal en sus consumidores.

Conocer el consumo durante la pandemia de la cerveza artesanal.

e Conocer los medios que usan los consumidores de cerveceria artesanal para comprar

Extraer los principales insights de los consumidores de cerveza artesanal. Se busca conocer a mayor detalle
sus gustos, preferencias y opiniones con el fin de construir un perfil e identificar oportunidades.

Maénica Pilar Carrasco, Piero Giovanni Bautista, Milagros Giron Cortez, Julissa|
Participantes del focus  [Cano Oliva y Paola Pacheco Chirinos (focus group 1).

group

Luis Malloupoma, Arturo Cuzcano, Alessandro Rioja, Estefhany Duran,
Sandra Socola, Frances Rivera (focus group 2).

l. Introduccion:

Buenos dias/tarde/noche, mi nombre es soy estudiante de tesis de pregrado de la
Pontificia Universidad Catdlica del Perd. En esta oportunidad, estamos haciendo una investigacion sobre
los efectos de la COVID-19 y la capacidad de adaptacion de una microempresa: propuesta de redisefio del
plan comercial de Lux Legatum, una microcerveceria artesanal. Con tal propdsito, quisiéramos contar con
su participacion para el presente estudio. Esta entrevista es confidencial y todo lo que usted nos diga seréd
utilizado en conjunto con toda la informacion compilada en esta investigacion de tesis para lineas de
analisis y elaboracién del diagnostico final. Gracias por su tiempo.

l. Cuestionario sobre cerveza artesanal 1. Cuestionario sobre su consumo en

1. ¢Han probado alguna vez cerveza artesanal?, tiempos de pandemia
;DOnde? 1. ¢Durante la pandemia siguié consumiendo

2. ¢Hace cuanto consume cerveza artesanal? cerveza artesanal?

3. ¢Con qué frecuencia consume cerveza 2. ¢Qué canales de venta empled para adquirir|
artesanal? la cerveza artesanal durante la pandemia?

4. ;Qué es lo que le agrada de la cerveza 3. ¢Conoce canales alternativos que no haya
artesanal? utilizado?

5. ¢Como describiria las diferencias entre la 4. ;Considera una buena opcidn su compra por
cerveza industrial y la artesanal? internet?

6. ¢Qué marcas de cerveza artesanal conoce Y| 5. ¢A través de qué plataforma de internet le
cudl es la que mas consume? gustaria adquirir la cerveza artesanal?

7. ¢Qué factores podrian limitar su consumo de 6. ¢Adquiere la misma cantidad de cerveza
cerveza artesanal? ahora que la compra seria virtual y no fisica?

7. ¢Qué limitaciones encuentra en comprar la
cerveza artesanal virtualmente?
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Tabla W3: Focus group 1
¢Han probado alguna vez cerveza artesanal? ;Donde?

Cervezas artesanales consumidas Lugar
Barbarian, Candelaria, Duvel, BBC (Barranco Beer e Bar de Barbarian, Mi tercer lugar, BBC
Company), Costumbres, Hops y Lux Legatum bar, Feria de Barranco, Hops Y en casa

Barbarian, Candelaria, 7 vidas, BBC (Barranco Beer e Bares de Barbarian, Mi tercer lugar, BBC

Company), Hops, Nuevo Mundo, Costumbres, bar, Feria de Barranco, Hops Y en casa
Cumbres, Duvel y Lux Legatum

Candelaria, Barbarian, Hops, JBC (Jaya Brew e Bares de Barbarian, Feria de Barranco,
Company) y Lux Legatum. Jammin festival y Hops
Barbarian, Candelaria y Lux Legatum e Bares de Barbarian, Mi tercer lugar y Feria

de Barranco

Barbarian, Candelaria y Lux Legatum e Bares de Barbarian, Mi tercer lugar Yy Feria
de Barranco

Tabla W4: Focus group 1

¢Hace cuanto consume cerveza artesanal?

Dos de los entrevistados respondieron que consumen cerveza artesanal hace dos afios; dos hace tres afios
[y uno hace cuatro afios

Tabla W5: Focus group 1
¢ Con qué frecuencia consume cerveza artesanal?

Dos de los entrevistados respondieron que consumen cerveza artesanal semanalmente; dos cada dos
semanas y uno mensualmente.

Tabla W6: Focus group 1
¢ Qué es lo que le agrada de la cerveza artesanal?

Concentracion, aroma y sabor.

Sabor, aroma y consistencia.

\Variedad de sabores, experiencia de consumo y mayor porcentaje de alcohol.

Diversidad de sabores y aroma.

\VVariedad, alta concentracion y aroma.

Tabla W7: Focus group 1
¢Cbémo describiria las diferencias entre la cerveza industrial y la artesanal?

La cerveza artesanal es producida organicamente (sin preservantes o aditivos); el producto es de mayor,
calidad (olor, sabor y cuerpo).

La cerveza artesanal es elaborada en base a ingredientes naturales (sin aditivos ni conservantes) y bajo un
proceso no industrializado, por lo que se genera un mayor valor orgénico.

La experiencia de consumo de la cerveza artesanal es mas sensorial que la industrial. Esto porque la primeral
cuenta con una mayor concentracion tanto en el sabor como en el olor y grado de alcohol.

El sabor de la cerveza artesanal es mas consistente en comparacion con el de la cerveza industrial, que a
\veces parece que fuera mas agua.

Aparte de la marcada diferencia en el sabor y olor, la cerveza artesanal presenta una gran variedad de
productos diferenciados con respecto a la cerveza industrial, la cual estd més estandarizada.
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Tabla W8: Focus group 1
¢Qué marcas de cerveza artesanal conoce y cudl es la que méas consume?

Marcas que conoce Marcas que consume

Barbarian, Candelaria, Duvel, BBC (Barranco Beer|Barbarian, Candelaria, Lux Legatum y cervezas
Company), Costumbres, Hops y Lux Legatum artesanales importadas

Barbarian, Candelaria, 7 vidas, BBC (Barranco Beer|Lux Legatum y cervezas artesanales importadas
Company), Hops, Nuevo Mundo, Costumbres,
Cumbres, Curaka, Sierra Andina, Tierra Grande,
Duvel y Lux Legatum

Candelaria, Barbarian, Hops, JBC (Jaya Brew|Candelaria, Barbariany Lux Legatum
Company) y Lux Legatum.

Barbarian, Candelaria, 7 vidas y Lux Legatum Barbarian y Candelaria

Barbarian, Candelaria y Lux Legatum Barbarian y Candelaria

Tabla W9: Focus group 1

¢ Qué factores podrian limitar su consumo de cerveza artesanal?

El aislamiento social obligatorio

La dificil adquisicién del producto en tiempos de pandemia

El cierre de bares y discotecas

La prohibicién de reuniones sociales

Un incremento considerable en el precio

Tabla W10: Focus group 1

¢Durante la pandemia siguié consumiendo cerveza artesanal?

Si, pero una cantidad mas baja.

Si, pero mi consumo descendid y solo fue en casa.

No, el consumo fue muy limitado por las condiciones coyunturales.

No, solo cervezas industriales

Si, pero mi consumo se redujo notablemente.

Tabla W11: Focus group 1

¢ Qué canales de venta empled para adquirir la cerveza artesanal durante la pandemia?

Canal tradicional (supermercado) y moderno (Tambo o Listo)

Canal tradicional (supermercado) y moderno (Tambo o Listo)

Canal tradicional (supermercado)

No consumié cervezas artesanales.

Pedido por Whatsapp (delivery Barbarian)
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Tabla W12: Focus group 1

¢Conoce canales alternativos que no haya utilizado?

Si, el de delivery realizando pedidos por Whatsapp.

Si, la comercializacion via canales digitales.

Si, pude ver publicidad de Candelaria via Instagram, que promocionaba su web de e-commerce.

No conoce otros canales alternativos.

Si, algunos supermercados ofrecian el servicio de delivery, pero los tiempos de entrega eran ineficientes,
asi que preferia ir presencialmente.

Tabla W13: Focus group 1

¢ Considera una buena opcidn su compra por internet?

Si, mas aln en tiempos de cuarentena, ya que salir era sinénimo de riesgo de contagio.

Si, mas aun en el contexto Covid-19.

Si, debido a que ahorra tiempo en la compra y reduce el riesgo de contraer el Covid-19.

Si, ya que de dicha manera se mitigaba el riesgo de contagio.

Si, ya que los bares se encontraban cerrados, era la Unica opcidn el consumirlas en casa.

Tabla W14: Focus group 1

A traves de qué plataforma de internet le gustaria adquirir la cerveza artesanal?

Una pégina web en la cual pueda observar todos los productos y realizar la compra con tarjeta.

Mediante un marketplace, que pueda seleccionar los productos de mi preferencia y pagar con tarjeta.

Integrada a través de Rappi 0 Glovo y realizar el pago mediante dichos aplicativos moviles.

Hacer pedidos via Whatsapp y pagar con Yape (aplicativo movil de transferencia).

Hacer pedidos via Whatsapp y pagar con apps de transferencia (Plin o Yape).

Tabla W15: Focus group 1

¢Adquiere la misma cantidad de cerveza artesanal ahora que la compra seria virtual y no fisica?

No, mi consumo era mayor.

No, ya que el consumo mayoritario se da en bares y discotecas.

No, porque consumia mas en bares. Con la cuarentena, mi consumo bajé considerablemente.

Definitivamente, no.

No, debido a que mas consumo cervezas en reuniones sociales.

Tabla W16: Focus group 1

¢ Qué limitaciones encuentra en comprar la cerveza artesanal virtualmente?

Los tiempos de entrega suelen ser mas largos (desde las 48 horas en adelante generalmente).

Si es la primera compra, un factor limitante o barrera es que el cliente no ha probado antes la cerveza.
Motivo por el cual se genera incertidumbre sobre si le gustara o no el producto.

El tiempo de espera para la entrega generalmente es mayor.

No intent6 adquirirla virtualmente.

El producto se encarece debido al costo del delivery.
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Tabla W17: Focus group 2

¢Han probado alguna vez cerveza artesanal? ;Donde?

Cervezas artesanales consumidas Lugar

Barbarian, Candelaria (pero no le gusta mucho, e Bares de Barbarian, Miraflores,

porque la nota como una industrial), Magdalena, Barranco y Mi Tercer Lugar

Sierra Andina, Duvel, Delirum y Lagunitas

Barbarian y Tierra Grande e Bares de Barbarian

Barbarian, BBC y Hops e Mi tercer lugar, BBC bar, Feria de
Barranco, Hops bar y en casa

Barbarian, Hops y Candelaria e Bares de Barbarian, Hops bar y Nuevo
Mundo

Barbarian y Candelaria e Bares de Miraflores

Barbarian y no recuerda el resto en cuestién de e Bares de Barranco y Miraflores, y Nuevo

nombres Mundo

Tabla W18: Focus group 2

¢Hace cuanto consume cerveza artesanal?

Cinco entrevistados respondieron que consumen cerveza artesanal hace dos afios; uno hace tres afios.

Tabla W19: Focus group 2

¢Con qué frecuencia consume cerveza artesanal?

Cuatro de los entrevistados respondieron que consumen cerveza artesanal semanalmente; uno cada dos
semanas y otro cada dos meses.

Tabla W20: Focus group 2

¢Queé es lo que le agrada de la cerveza artesanal?

Sus diferentes sabores

Sabor y textura

\Variedad, sabores, insumos y calidad

Diversidad de sabores, consistencia y porcentaje de alcohol

El sabor

El sabor y la experiencia que vives dentro del establecimiento/bar

Tabla W21: Focus group 2

¢Cbémo describiria las diferencias entre la cerveza industrial y la artesanal?

En los ingredientes

El sabor, que es mucho mas elaborado que las industriales y que hay mas sabores

Variedad de sabores

Mayor concentracion en el sabor y olor, asi como también un mayor grado de alcohol

El sabor se siente mas concentrado y es mas agradable

Diversidad de sabores y variedad.

Tabla W22: Focus group 2

¢Qué marcas de cerveza artesanal conoce y cual es la que méas consume?

Marcas que conoce Marcas que consume
Barbarian, Magdalena y Sierra Andina Magdalena

Barbarian, Sierra Grande Barbarian

Barbarian, London Pride, Abbt Ale Barbarian

Barbarian, Candelaria, Hops Barbarian

Barbarian y Candelaria Barbarian

Barbarian, Red Cervecera, Barranco Beer Company |Barbarian
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Tabla W23: Focus group 2

¢ Qué factores podrian limitar su consumo de cerveza artesanal?

La economia

La economia y accesibilidad

El precio

La economia y el incremento considerable del precio

La economia y el acceso a la oferta

El precio y la pandemia

Tabla W24: Focus group 2

¢Durante la pandemia siguié consumiendo cerveza artesanal?

3 entrevistados revelaron que dejaron de consumir, 2 siguieron consumiendo y 1 disminuy6 su consumo.

Tabla W25: Focus group 2

¢ Qué canales de venta emple6 para adquirir la cerveza artesanal durante la pandemia?

En julio y agosto se abrieron los lugares donde consumia

No consumi

Supermercados

Supermercado y delivery

No consumi durante la pandemia

Supermercados

Tabla W26: Focus group 2

¢ Conoce canales alternativos que no haya utilizado?

No conozco.

No conozco.

El canal online

No conozco.

Encontré una pagina, en la cual abarcan varias cervecerias. En este caso me Ilamé la atencion, porque
ofrecian Candelaria, pero no llegué a comprar.

El comercio electrdnico seria una alternativa para poder seguir consumiendo en casa.

Tabla W27: Focus group 2

¢Considera una buena opcién su compra por internet?

Si, considero que comprar por internet es una buena opcion.

Si, definitivamente, considero que comprar por internet es una buena opcion.

Si, considero que comprar por internet es una buena opcion.

Si, seria un ahorro de tiempo comprar por internet.

Si, siempre y cuando el pago sea contraentrega.

Si, considero que es una buena alternativa, pero en plataformas mas conocidas como Rappi o Glovo.

Tabla W28: Focus group 2

¢A través de qué plataforma de internet le gustaria adquirir la cerveza artesanal?

Rappi

Mediante aplicativos moviles

Facebook, Instagram, Rappi o Glovo

Mediante aplicativos seguros por el medio de pago

Rappi o Glovo

Aplicativos como Rappi o Glovo
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Tabla W29: Focus group 2

¢Compraria la misma cantidad de cerveza artesanal ahora que la adquisicion seria virtual?

Si, compraria la misma cantidad de cerveza artesanal

Si, compraria la misma cantidad de cerveza artesanal

Si, compraria la misma cantidad de cerveza artesanal

No, porque mi consumo mayormente era en los bares

No, porque yo suelo tomar socialmente

No, la diferencia es la experiencia, lo social y por la pandemia se ha perdido.

Tabla W30: Focus group 2

¢ Qué limitaciones encuentra en comprar la cerveza artesanal virtualmente?

Que no funcione la plataforma virtual o que no tenga internet

El costo del delivery

El costo del delivery

El tiempo de entrega

El tiempo de entrega

El tiempo de entrega

Tabla W31: Ficha técnica de focus 3

[Clientes de Lux Legatum

Cuatro personas

[De 25 a 30 afios

Google meet

Domingo 21 de febrero del 2020 a las 11 a.m.
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Tabla W32: Guia de focus group 3

Conocer la percepcion de los participantes con respecto a la marca Lux Legatum,
evaluando su variedad, calidad y los limitantes para consumirla.

e Conocer la frecuencia, dias y limitantes del consumo de las cervezas Lux Legatum.

e Conocer los medios de pago y plataformas que usan los consumidores de marca.

e Conocer sus preferencias y recomendaciones con respecto a la modalidad de pago,

proceso de compra y contenido que ofrece Lux Legatum.

Extraer los principales insights y tendencias de consumidores de Lux Legatum. Se busca conocer a detalle
gustos, preferencias y opiniones con el fin de analizarlos y aportar en el crecimiento de la marca.
Participantes del focus group Jorge Puppi, Eduardo Angulo, Mateo Sanchez, Santiago Elescano.

1. Introduccién

Buenos dias/tarde/noche, mi nombre es soy estudiante de tesis de pregrado de la
Pontificia Universidad Catélica del Perd. En esta oportunidad, estamos haciendo una investigacion sobre
los efectos de la COVID-19 y la capacidad de adaptacion de una microempresa: propuesta de redisefio del
plan comercial de Lux Legatum, una microcerveceria artesanal. Con tal propdsito, quisiéramos contar con
su participacion para el presente estudio. Esta entrevista es confidencial y todo lo que usted nos diga serd
utilizado en conjunto con toda la informacién compilada en esta investigacion de tesis para lineas de
analisis y elaboracidn del diagnoéstico final. Gracias por su tiempo.

1. Cuestionario sobre la cerveza de la marca

1. ¢Por qué consumes o consumiste la marca Lux Legatum?
2. ¢Como definirias la personalidad de la marca?
3. ¢Con qué tipo de actividades y/o momentos relacionarias a la marca?
4, ;Como se identifican con la marca?
5. ¢Qué influye mas al momento de comprar las cervezas de Lux Legatum?
6. ¢Con qué frecuencia consumes la marca?
7. ¢Qué dias prefieres consumir las cervezas de la marca?
8. ¢Qué te podria limitar a seguir consumiendo la marca?
1. Cuestionario sobre su preferencias y sugerencias sobre la marca
1. ¢Consumiste otras marcas de cervezas artesanales durante el tltimo trimestre del afio? ¢Cuales
fueron estas?
2. ¢Qué tipos de ofertas y/o promociones te gustaria que la marca ofrezca?
3. ¢Mediante qué canal adquieres o adquiriste las cervezas de Lux Legatum?
4. ;Cual método de pago utilizaste en tu Gltima compra?
5. ¢Se te hace facil el proceso de compra de las cervezas de la marca?
6. ¢En qué otras plataformas te gustaria poder encontrar las cervezas de la marca?

;, Qué otro tipo de contenido te gustaria encontrar dentro de las redes sociales de Lux Legatum?

Tabla W33: Focus group 3

¢Por qué consumes o consumiste la marca Lux Legatum?
Tuve la oportunidad de ir a la feria de barranco. Vi el stand de Lux Legatum y me animé a probarla.
Fue por recomendacion, soy un consumidor regular de distintas marcas y quise probar esta nueva.
Vi una historia en Instagram promocionando. Estaba complicado conseguir cervezas y me anime.
Estuve en la feria de barranco y me animé a consumirla porque me llamé la atencion su presentacion.
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Tabla W34: Guia de focus group 3
¢Cémo definirias la personalidad de la marca?
Si nos fijamos en el envase y el disefio de la marca, es minimalista.

Creo que se proyecta como una marca premium, si la veo en un anaquel no la reconozco como una cerveza
artesanal. También es minimalista y la veo de una manera elegante.

La veo como una cerveza importada premium. La imagen y presentacion es minimalista y elegante, cuando
la ves te das cuenta que es una cerveza de calidad.

La personalidad de la marca la definiria como elegancia; el etiquetado le da un status premium.

Tabla W35: Guia de focus group 3
¢Con qué tipo de actividades y/o momentos relacionarias a la marca?

Se relaciona bastante con lo que es el grupo de amigos en una parrilla, un bar. Se podria usar en una reunién
de empresarios porque la botella da una imagen elegante.

Relaciono a la cerveza con un descanso con amigos en una parrilla o la playa.

Amistad, reuniones ya sea entre amigos y familiares. Es una cerveza elegante y también se podria tomar
en una reunidn de trabajo.

La relaciono con amigos, momentos que compartimos. Acompafiado de una parrilla o en la playa.

Tabla W36: Guia de focus group 3
¢ Como se identifican con la marca?
Me identifico bajo la caracteristica minimalista que tiene la imagen de la marca.
No me identifico realmente con la marca, porque no me relaciono con lo que proyecta el producto.

La sencillez de la parte de la imagen, la eleccion de la parte grafica también me atrae. Esta mostrando que
es elegante y directa, y asi me identifico yo.

Me identifico con la marca como un sinénimo de status o un momento especial.

Tabla W37: Guia de focus group 3

¢ Qué influye mas al momento de comprar las cervezas de Lux Legatum?
El precio de la cerveza estaba en la media, ni muy caro ni barato. La compraria, es una cerveza rica.
La compré por recomendacion y me interes6 comprarla por el hecho de que era nueva.

Me llamo la atencién comprar una nueva marca. El precio estaba muy comodo para ser una cerveza que se
quiere posicionar en el mercado como premium. Ademas el sabor es agradable.

Me Ilamo la atencidn la presentacion del producto y el precio me pareci6 bastante accesible.

Tabla W38: Guia de focus group 3
¢Con qué frecuencia consumes la marca?

Se probo solamente 1 vez.
Se prob6 solamente 1 vez.
Se probo solamente 1 vez.
Se prob6 solamente 1 vez.

Tabla W39: Guia de focus group 3
¢ Qué dias prefieres consumir las cervezas de la marca?
Los fines de semana o si es durante la semana en una reunién con un cliente.
Los fines de semana.
Fines de semana o a partir del jueves.
Los fines de semana.
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Tabla W40: Guia de focus group 3

¢ Qué te podria limitar a seguir consumiendo la marca?

Que la cerveza no esté dentro de las aplicaciones como Glovo, Rappi o0 que no se pueda conseguir en los
supermercados y que tengas que pedirle solo por Instagram.

Que la recompra no sea sencilla o que no esté en muchos puntos de venta.

La logistica de agendar un pedido y separar la cerveza. Para mi es mas facil ir y sacarla de un anaquel.

Principalmente dos cosas: la manera complicada de adquirir el producto y la subida radical en el precio (30
0 40%).

Tabla W41: Guia de focus group 3

¢Consumiste otras marcas de cervezas artesanales durante el Gltimo trimestre del afio? ;Cuales?

No he tomado otras cervezas artesanales este Gltimo trimestre, pero si industriales como Pilsen, Bud.

Barbarian, pero he consumido mas industriales como Pilsen.

He tomado BrewDog y JackVled.

No he consumido otras cervezas artesanales, pero antes de la pandemia consumia Barbarian.

Tabla W42: Guia de focus group 3

¢ Qué tipos de ofertas y/o promociones te gustaria que la marca ofrezca?

Me gustaria que existan presentaciones de twelve-pack o promociones de 2x1 en six-pack.

Promociones que tengan cerveza y comida para complementarlo.

Me gustaria que consigan puntos donde comprarlas en fisico, mas no ofertas o promociones.

Ofertas relacionadas con presentaciones de twelve-pack.

Tabla W43: Guia de focus group 3

¢Mediante qué canal adquieres o adquiriste las cervezas de Lux Legatum?

Canal tradicional/fisico.
Canal digital con recojo.
Canal digital (historia de Instagram)
Canal tradicional/fisico.

Tabla W44: Guia de focus group 3
¢ Cuél método de pago utilizaste en tu Gltima compra?

Efectivo.
Yape.
Plin.
Efectivo.

Tabla WA45: Guia de focus group 3
¢ Se te hace facil el proceso de compra de las cervezas de la marca?
No tendria problema comprarla por internet pero seria bueno encontrarla en supermercados.
Esperar que me atiendan no me gusta. Que esté en el canal tradicional es mas sencillo o en aplicativos.
Se me hace fécil, pero no es de mi agrado.
El proceso de compra por Instagram no me molesta pero es mas sencillo hacerlo por Glovo o Rappi.

Tabla W46: Guia de focus group 3
¢En qué otras plataformas te gustaria poder encontrar las cervezas de la marca?
Rappi, Glovo y aplicaciones de comida.
Aplicaciones donde las coordinaciones no sean tediosas.
Plataforma donde se encuentran otras cervezas.
Rappi, Glovo.
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Tabla WA47: Guia de focus group 3

¢ Qué otro tipo de contenido te gustaria encontrar dentro de las redes sociales de Lux Legatum?

Hacer eventos, tips de con qué puedes combinar la cerveza, curiosidades.

Con qué puedo combinar mi cerveza, promociones, explicar diferencia entre una industrial o artesanal.

Promociones, mas videos, cual es el mejor vaso para la cerveza. Contenido mas dinamico.

Me gustaria ver datos curiosos. Ver coémo la pandemia ha afectado al rubro y que sucedera luego de ella
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ANEXO X: Guia de encuesta

Tabla X1: Ficha técnica de guia de encuesta

Digital a través de un canal online (Google forms) y un computador.

Lima Metropolitana

Clientes y seguidores de la marca Lux Legatum en la red social Instagram.
32 personas

No probabilistico. Seleccion de encuestados por

conveniencia.

17 y 18 de febrero del 2021.

Tabla X2: Guia de encuesta

1. ¢Cual es sunombre y apellido? 10. ¢Cual es su método de pago preferido?
2. ¢Cudl es su edad? - Yape
- 20-24 afos - Plin
- 25-29 afos - Tunki
- 30-39 afos - Lukita
- Otro - Transferencia por banca movil
3. ¢Cual es su distrito de residencia? - Contraentrega (efectivo)
- Zona 6: Jesus Maria, Lince, 11. ¢Realizé alguna recompra del producto?
Pueblo Libre, Magdalena o San - Si
Miguel. - No
- Zona 7: Miraflores, San Isidro, 12. ¢Cuales fueron los atributos que mas valoré
San Borja, Surco y La Molina. del producto y/o servicio?
- Otra - Sabor consistente
4. ¢Por qué canal supo de Lux Legatum? - Presentacion premium
- Instagram - Répida entrega del producto
- Facebook - Estilo de comunicacion
- Recomendacién boca a boca - Aroma agradable
- Otro - Otro
5. ¢Por qué motivo decidié usted comprar por 13. ¢Por qué motivo no realiz6 una recompra?
primera vez la cerveza artesanal de Lux - Precio alto
Legatum? - Prefiero una cerveza menos
- Degustacion amarga
- Apoyar nuevos emprendimientos - Otro
- Me gustan las cervezas artesanales 14. ¢En qué podriamos mejorar para hacerte
- Otro mas feliz?
6. ¢Por qué canal adquirio la cerveza
artesanal?
- Virtual
- Tradicional (presencial)
7. ¢Através de qué canal virtual fue?
- Instagram
- Facebook
- Whatsapp
- Otro
8. ¢Ddnde consumid el producto?
- Feria de Barranco
- Restaurant
- Otro
9. ¢Pudo utilizar su método de pago
preferido?
- Si
- No
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ANEXO Y: Resultados de la encuesta realizada a consumidores de Lux
Legatum

Figura Y1: Resultados de la encuesta realizada a consumidores de Lux Legatum

;Cual es su edad?
32 respuestas

@ 2024
® 2529
® 30-39

Figura Y2: Resultados de la encuesta realizada a consumidores de Lux Legatum

¢Cual es su distrito de residencia?
32 respuestas

@ Zona 6: Jesus Maria, Lince, Pueblo
Libre, Magdalena o San Miguel.

@ Zona 7: Miraflores, San Isidro, San
Borja, Surco y La Molina.

@ Chorrillos

@ Brefia

@ Callao

@ Los olives

Figura Y3: Resultados de la encuesta realizada a consumidores de Lux Legatum

¢ Por qué canal supo de Lux Legatum?
32 respuestas

@ Instagram

@ Facebook

@ Recomendacion boca a boca
@ El duefio es mi amigo

@ Amigos
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Figura Y4: Resultados de la encuesta realizada a consumidores de Lux Legatum

¢ Por qué canal adquirio la cerveza artesanal?
32 respuestas

@ virtual
@ Tradicional (presencial)

Figura Y5: Resultados de la encuesta realizada a consumidores de Lux Legatum

;A través de que canal virtual fue?
25 respuestas

@ Instagram
@ Facebook
@ Whatsapp

Figura Y6: Resultados de la encuesta realizada a consumidores de Lux Legatum
;Donde consumid el producto?

7 respuestas

@ Feria de Barranco

@ Restaurant

@ En la casa del gerente
® Jardin

@® Micasa

® Casa delivery
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Figura Y7: Resultados de la encuesta realizada a consumidores de Lux Legatum
¢Pudo utilizar su método de pago preferido?
32 respuestas

®si
® No

Figura Y8: Resultados de la encuesta realizada a consumidores de Lux Legatum

;Cual es su método de pago preferido?
32 respuestas

Yape
Plin =
Tunki
Lukita
Transferencia por banca mévil

Contraentrega (efectivo)

Figura Y9: Resultados de la encuesta realizada a consumidores de Lux Legatum

¢Realizo alguna recompra del producto?
32 respuestas

® si
® No
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Figura Y10: Resultados de la encuesta realizada a consumidores de Lux Legatum
;Cuales fueron los atributos que mas valoro del producto y/o servicio?

19 respuestas
@ Sabor consistente
@ Presentacién premium
@ Répida entrega del producto
@ Estilo de comunicacion
@ Aroma agradable

Figura Y11: Resultados de la encuesta realizada a consumidores de Lux Legatum
;Por qué motivo no realizd una recompra?

13 respuestas

@ Precio alto

@ Prefiero una cerveza menos amarga
@ Costo extra por delivery

@ Tomo mas corona

@ Probar ofras cervezas

@ No sé donde comprarla

@ No lo pense

Figura Y12: Resultados de la encuesta realizada a consumidores de Lux Legatum

:En qué podriamos mejorar para hacerte mas feliz?
26 respuestas

@ Realizar mas promociones
@ Ampliar puntos de venta

@ Ampliar el portafolio de productos (méas
variedad)

@ Mejorar el precio
@ Entregando merchandising

@ Crear ediciones especiales con
tematicas
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ANEXO Z: Estudio de mercado

Tabla Z1: Estudio de mercado productos Barbarian

Cerveza Artesanal de Trigo

Barbarian La Nena Hoppy 330 ml

Cerveza artesanal de trigo
Cerveceria: Barbarian
Produccion en Per(.

- Amargor: 21 IBU
- Grado de alcohol: 6.1%

9.50 soles, precio
regular

Cerveza Artesanal Red Ale
Barbarian Botella 330 ml

Cerveza artesanal red ale
Levadura: Ale
Cerveceria: Barbarian
Produccion en Per(

- Amargor: 30 IBU-
- Grado de alcohol: 6.5%

9.50 soles, precio
regular

Cerveza Artesanal Pale Ale

Barbarian L.I.M.A. Botella 330 ml

Levadura: Ale
Cerveceria: Barbarian
Produccion en Per(

- Amargor: 35 IBU
- Grado de alcohol: 6.1%-
Ver mas

9.50 soles, precio
regular

i J
Cerveza Artesanal Brown Ale
Barbarian Garaje Botella 330 ml

Levadura: Ale
Cerveceria: Barbarian
Produccion en Per

- Amargor: 18 IBU
- Grado de alcohol: 6.1%

9.50 soles, precio
regular

Pale Ale Barbarian 174 (330 ml)

Cerveza Artesanal American India

Levadura: Ale
Cerveceria: Barbarian
Produccion en Per

- Amargor: 80 IBU
- Grado de alcohol: 8%

9.50 soles, precio
regular

Cerveza Artesanal Ale Barbarian
Chaski Porter (330 ml)

Levadura: Ale
Cerveceria: Barbarian
Produccion en Perl

- Amargor: 30 IBU
- Grado de alcohol: 6.5%

9.50 soles, precio
regular
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Tabla Z2: Estudio de mercado

productos Curaka

Cerveza Artesanal Pale Ale
Curaka Botella 330 ml

Levadura: Ale
Cerveceria: Curaka

Produccion en Per(

- Amargor: 28 IBU
- Grado de alcohol: 7.5%

9.90 soles, precio regular

Online 7.90 soles

Cerveza Artesanal India Pale
Ale Curaka Botella 330 ml

Levadura: Ale
Cerveceria: Curaka

Produccion en Peru

- Amargor: 65 IBU
- Grado de alcohol: 8.2%

9.90 soles, precio regular

Online 7.90 soles

Cerveza Artesanal Red Ale
Curaka Botella 330 ml

Levadura: Ale
Cerveceria: Curaka

Produccion en Per(

- Amargor: 25 IBU
- Grado de alcohol: 8.1%

9.90 soles, precio regular

Online 7.90 soles

Cerveza Artesanal Wheat Ale
Curaka Pert Botella 330 ml

Levadura: Ale
Cerveceria: Curaka

Produccion en Per(

- Amargor: 18 IBU
- Grado de alcohol: 6.1%

9.90 soles, precio regular

Online 7.90 soles
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Tabla Z3: Estudio de mercado productos 7 vidas

Cerveza Artesanal Pale Ale
Siete Vidas Botella 340 ml

Levadura: Ale

Cerveceria: Siete Vidas
Produccion en Per(

- Amargor: 35 IBU
- Grado de alcohol: 5.3%

9.90 soles, precio regular

Cerveza Artesanal American
India Pale Ale Siete Vidas
Botella 340 ml

Levadura: Ale

Cerveceria: Siete Vidas
Produccion en Peru

- Amargor: 70 IBU
- Grado de alcohol: 7.5%

9.90 soles, precio regular

Cerveza Artesanal Quadrupel
Siete Vidas Botella 340 ml

Cerveceria: Siete Vidas
Produccion en Per(

- Amargor: 35 IBU
- Grado de alcohol: 10.1%

9.90 soles, precio regular

<TVIDIS -

Cerveza Artesanal American
Red Ale Siete Vidas (340 ml)

Levadura: Ale

Cerveceria: Siete Vidas
Produccion en Peru

- Amargor: 40 IBU
- Grado de alcohol: 6.5%

9.90 soles, precio regular
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Tabla Z4: Estudio de mercado productos Candelaria

Cerveza Artesanal Ale
Candelaria Moche (330 ml)

Cerveza artesanal elaborada con
zapallo loche y especias
Levadura: Ale

Cerveceria: Candelaria
Producci6n en Per(

- Amargor: 15 IBU
- Grado de alcohol: 6.1%

8.90 soles

Cerveza Artesanal Lager
Candelaria Premium (330 ml)

Levadura: Lager
Cerveceria: Candelaria
Produccion en Per(

- Amargor: 15 IBU
- Grado de alcohol: 6.1%

6.50 soles, precio regular

Cerveza Artesanal Pale Ale
Candelaria Botella 330 ml

Cerveceria: Siete Vidas
Produccion en Peru

- Amargor: 30 IBU
- Grado de alcohol: 6.1%

7.95 soles, precio regular

Cerveza Artesanal Ale Witbier
Candelaria Botella 330 ml

Levadura: Ale
Cerveceria: Candelaria
Produccion en Peru

- Amargor: 12 IBU
- Grado de alcohol: 6.1%

7.95 soles, precio regular

Cerveza Artesanal Red Ale
Candelaria Botella 330 ml

Levadura: Ale
Cerveceria: Candelaria
Produccion en Peru

- Amargor: 28 IBU
- Grado de alcohol: 6.1%

7.95 soles, precio regular

g
Y

“os®

Cerveza Artesanal Golden Ale
Candelaria Botella 330 ml

Levadura: Ale
Cerveceria: Candelaria
Produccion en Per(

- Amargor: 15 IBU
- Grado de alcohol: 6.1%

7.95 soles, precio regular
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Tabla Z5: Estudio de mercado productos Sierra Andina

;

Cerveza Artesanal India Pale
Ale Sierra Andina Shaman
Botella 330 ml

Levadura: Ale

Cerveceria: Sierra Andina
Produccion en Per(

- Amargor: 88 IBU
- Grado de alcohol: 8%

9.70 soles, precio
regular

i

Cerveza Artesanal Ale Sierra
Andina Pachacutec (330 ml)

Levadura: Ale
Cerveceria: Sierra Andina

Produccion en Per(

- Amargor: 99 IBU
- Grado de alcohol: 10.5%

9.70 soles, precio
regular

Cerveza Artesanal Golden Ale
Sierra Andina Inti (330 ml)

Levadura: Ale

Cerveceria: Sierra Andina
Produccion en Peru

- Amargor: 32 IBU
- Grado de alcohol: 5%

9.70 soles, precio
regular

Cerveza Artesanal Pale Ale
Sierra Andina (330 ml)

Levadura: Ale

Cerveceria: Sierra Andina
Produccion en Peru

- Amargor: 72 IBU
- Grado de alcohol: 6.5%

9.70 soles, precio
regular

Cerveza Artesanal Amber Ale
Sierra Andina Alpamayo (330
ml)

Levadura: Ale

Cerveceria: Sierra Andina
Produccion en Peru

- Amargor: 25 IBU
- Grado de alcohol: 5.9%

9.70 soles, precio
regular
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ANEXO AA: Plan comercial para prospectar y captar nuevos clientes

Figura AA1: Plan comercial para prospectar y captar nuevos clientes

PROSPECTAR

Figura AA2: Plan comercial para prospectar y captar nuevos clientes

LA LISTA DE LOS 100

Haz una lista de contactos con minimo 100 personas
y clasificala segin los siguientes criterios:

1. Actitud emprendedora (Actitud)

. Credibilidad o confianza en ti ([Confianza)

. Poder de compra [Dinero]

WM

. Consumidores potenciales
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Figura AA3: Plan comercial para prospectar y captar nuevos clientes

TODOS CUENTAN

Piensa en todas las personas que has
conocido a lo largo de tu vida y clasificalos.

o
= N
“.‘J -

FAMILIA:

Papay Mama

LA
AMIGOS AMIGOS
ERCANOS: OBBIES:

Figura AA4: Plan comercial para prospectar y captar nuevos clientes

TODOS CUENTAN

Piensa en todas las personas que has
conocido a lo largo de tu vida y clasificalos.

Lista dir

Sociales: Fa
Instagram, Linkedln y

WhatsApp

LOS QUE TE
DIERON UN
SERVICIO:

Dentista

CONOCIDOS:

a todo el mundo

a politica

oluntariado
auto nueve

ro una casa nueva

Agente de Bienes Raices
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Figura AA5: Plan comercial para prospectar y captar nuevos clientes

w

iRECUERDA!

Anade como
minimo

J 2 personas
- nuevas

a tu lista
diariamente.

REGLA DE ORO Peis

b 0 %
Enamorate - %

de los productos |
para que sea N
mas facil l

compartirlos.

Figura AAG6: Plan comercial para prospectar y captar nuevos clientes

;:coMo VENDER UNA LUX LEGATUM -

100% Actitud
Siempre debemos visualizarnos exitosos al momento de vender. Es
importante, ir internalizando el mensaje de marca con cada uno de

nuestros roles en la empresa.

EL EXITO como centro
Presentar una LUX LEGATUM debe de generar un efecto WOW, para ello
debemos de apelar a las emociones y al exito como concepto de marca.

Invitar a la CELEBRACION
Es importante mostrar a LUX LEGATUM como la compaiia perfecta de

cualquier celebracion.
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Figura AAT: Plan comercial para prospectar y captar nuevos clientes

SPEECH 1:
Para tu mejor amigo o para tu primo
Situacidon: Relacion de confianza

Hola Alvaro, tu cémo celebras tus logros? (Escuchamos la
respuesta) Quiero contarte de una cerveza artesanal inspirada
en ti, en tus éxitos. Una cerveza hecha para celebrar tus
logros. Se llama LUX LEGATUM y es la mejor compaiia para
CELEBRAR. Tomarla es todo una experiencia, no es nada
parecido a lo que has tomado antes.

LUX LEGATUM tiene 2 presentaciones actualmente de gran
calidad y sabor [La Witbier y la Red Ale), de seguro tienes algo
por lo que celebrar, te animas a disfrutar de esfa cerveza?

Si el cliente esta interesado le mencionamos el precio por
lanzamiento, todos los métodos de pago disponibles y como
puede adquirirla.

Figura AA8: Plan comercial para prospectar y captar nuevos clientes

SPEECH 2:

Para un amigo o conocido que no es de tu
circulo cercano.

Situacion: Amistad

Hola Piero, tu como celebras tus logros? [Escuchamos la
respuesta] Quiero presentarte de una cerveza artesanal
inspirada en ti, en tus éxitos. Una cerveza hecha para celebrar
tus logros. Se llama LUX LEGATUM y es la mejor compania
para CELEBRAR. Tomarla es toda una experiencia, no es nada
parecido a lo que has tomado antes.

LUX LEGATUM tiene 2 presentaciones actualmente de gran
calidad y sabor [La Witbier y la Red Ale], perfecta para
cualquier celebracién con amigos o familia. jEstas interesado
en ser parte de esta experiencia?

Si el cliente estad interesado le mencionamos el precio por
lanzamiento, todos los métodos de pago disponibles y como
puede adquirirla.
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Figura AA9: Plan comercial para prospectar y captar nuevos clientes
SPEECH 3:
Para el amigo de tu amigo.
Situacion: Primer contacto.

Hola Paula, tu cémo celebras tus logros? [Escuchamos la
respuesta] Quiero presentarte de una cerveza artesanal
inspirada en ti, en tus éxitos. Una cerveza hecha para celebrar
tus logros. Se llama LUX LEGATUM y es la mejor compania
para CELEBRAR. Tomarla es toda una experiencia, no es nada

parecido a lo que has tomado antes.

LUX LEGATUM tiene 2 presentaciones actualmente de gran

calidad y sabor [La Withier y la Red Ale], perfecta para

cualquier celebracion con amigos o familia. El producto es

realmente bueno y es 100% natural.
cliente esta interesa

Si e lo le mencionamos el precio por

lanzamiento, todos los métodos de pago disponibles y como

puede adquirirla.

Figura AA10: Plan comercial para prospectar y captar nuevos clientes

PRESENTAR
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Figura AA11: Plan comercial para prospectar y captar nuevos clientes
i QUE PRESENTAREMOS? Beneficios del producto y el concepto de LUX LEGATUM.

¢COMO LO HAREMOS? -Presentacién por videollamada
-Enviar link de la pagina web

-Invitar a ver los comentarios de las redes socia

[15]
n

-Enviar infografias del producto

ALIADOS ESTRATEGICOS Si la persona tiene una buena red de contactos se

le presenta la propuesta para ser un aliado

Puedes ser un ALIADO sin interferir

on sus actividades actuales.
con sus actividades actuales REUNIONES DE EQUIPO:

LUNES y JUEVES a las 8pm [40 minutos)

Figura AA12: Plan comercial para prospectar y captar nuevos clientes

CERRAR
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Figura AA13: Plan comercial para prospectar y captar nuevos clientes

Cerrar significa obtener un buen "SI, QUIERO EL PRODUCTO", pero si la persona adn

no se decide se guarda sus datos p

]

ara hacerle seguimiento y pedirle que nos siga en
nuestras redes.

PREGUNTAS DE CIERRE

;Qué te gustaria mas? jConsumir una LUX LEGATUM? é ;Generar ingresos con LUX
LEGATUM? jambas?

CONSUMIR PRODUCTOS

Brindarle todos los medios de pago.

GENERAR INGRESOS Explicarle la modalidad de trabajo.

Preguntar datos de la empresa donde
POR AHORA NO

trabaja para ventas corporativas.

Figura AA14: Plan comercial para prospectar y captar nuevos clientes

IMPORTANTE

EL “NO”

MANEJO DE OBJECIONES

los cuales nos enfrentaremos y debemos estar preparados para

. Son una marca nueva jPor qué tengo que confiar en ti?
2. {Por qué LUX LEGATUM?

. ,Qué te diferencia d

w
=]
[1+]
-
L):
r
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ANEXO AB: Concepto de marca de Lux Legatum

Figura AB1: Concepto de marca de Lux Legatum

VALORES DE MARCA

SOFISTICACION

ESTILO

EXITO PERSONAL

RELEVANCIA

Figura AB2: Concepto de marca de Lux Legatum

Embajadores de marca

* Personas con un estilo de vida sofisticado y
moderno. Valoran su crecimiento personal.

* Historias de éxito y logros personales.

* Modelos de estiloy tendencias.
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ANEXO AC: Identidad grafica de Lux Legatum

Figura AC1: Identidad gréfica de Lux Legatum

VARIACIONES - iCONOD

oy W
LUX LEGATUM LUX LEGATUM

&/

LUX LEGATUM LUX LEGATUM

Figura AC2: Identidad gréfica de Lux Legatum

Y

LUX LEGATUM
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ANEXO AD: Proceso de produccion de la primera tanda

oceso de

produccion de la primera tanda
=

Figura AD1: Pr
m =
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ANEXO AE: Presentacion de los productos de Lux Legatum

Figura AEL: Presentacion de los productos de Lux Legatum

WITBIER

Contenido: 6 botellas de 355ml

W
LUX LEGATUM | o
I L_l'nin_pl CERVEZA ARTESANAL TUS Exiros

Sixpack:

S/ 5990* WSPIRABA € Tus Exrros
- .

Figura AE2: Presentacion de los productos de Lux Legatum

RED ALE

Contenido: 6 botellas de 355ml

H @ .
._ LUX LEGATUM | oeaioes
_,,_x.l_!";,_,_‘_. CERVEZA ARTESANAL TUS EXITOS”

Sixpack:

S/ 59.90* S NSRS £ Tus euimas
s .
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ANEXO AF: Buyer person y estilo de comunicacion

Tabla AF1: Perfil del buyer person de LUX LEGATUM

Carlos, tiene 33 afios y vive en Lima. Es jefe de marketing en el BCP. En su trabajo lidera un equipo de
cinco personas y tiene mas de ocho afios de experiencia en marketing digital y comunicaciones. Su
oficina se encuentra en el centro financiero. Siempre es el lider y se preocupa por su equipo. Busca un
crecimiento personal y también colectivo. Estd comprometido. Vive con su novia en San Isidro en un
departamento rentado y planea comprar un departamento propio en el corto plazo en Lima moderna.

Se encuentra terminando una maestria en marketing digital y se interesa por cursos de formacion
complementaria. Considera importante la capacitacion constante y el aprendizaje continuo. En sus
tiempos libres, practica deporte. Le gusta reunir a sus amigos y también a su familia. Es el chico social
del grupo, el que siempre tiene planes para los fines de semana.

Usa redes sociales como Facebook, Instagram y sobre todo LinkedIn. Comparte contenido sobre sus
experiencias y logros. Consume contenido como videos, audiolibros y podcast de temas de interés.
Siempre esta buscando contenido nuevo.

Topicos de interés: marketing digital, innovacién, tecnologia, metodologias agiles, etc.

Sus objetivos: Desea escalar en el mundo corporativo. Se proyecta a estabilizarse y comprar una vivienda
propia en el corto plazo.

Retos diarios: Actualmente, tiene mucha presion laboral para llegar a los objetivos comerciales de su
area. Su reto es cumplir las metas en su trabajo.

Valores: Optimismo, cree en si mismo, buena actitud frente al fracaso, liderazgo, Confia en su talento,
ambicioso de nuevo conocimiento. Tendencias de consumo: Busca siempre la exclusividad, viaja
constantemente con su pareja o familia, consume marcas premium en tecnologia como “Apple” y usa
dispositivos tecnoldgicos, seguidor de marcas deportivas como Nike y Adidas, conocedor de marcas de
vanguardia, tiene estilo y se viste con marcas premium. Complementa su outfit con accesorios
sofisticados como un reloj de marca, tiene auto propio de marcas reconocidas (BMW, Mercedes, etc.)
para su comodidad diaria y para viajes cortos.
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Tabla AF2: Buyer person y estilo de comunicacion

¢ Qué problema resolveremos?

Problema central:

La necesidad de celebrar y visibilizar mis logros personales
0 profesionales, partiendo de una necesidad natural de
disfrutar las cosas buenas que nos pasan en compafiia de las
personas que gqueremos.

¢Para qué consumidor resolveremos
el problema?

Buyer persona/audiencia principal

¢ Cual es la vision del consumidor?

“Busco el éxito personal y profesional en la vida. Todo mi
esfuerzo y energia estan orientados a cumplir mis metas a
corto y mediano plazo para disfrutar de algo més grande a lo
largo del tiempo. Quiero crecer, quiero alcanzar y lograr mis
propositos y suefios”.

¢ QUE circunstancias y razones
emocionales lograran que
los consumidores realicen
la compra?

- El publico objetivo tiene la idea de que todo éxito merece
ser celebrado.

- Tienen un deseo de celebracion cuando llegan a cumplir
sus metas en el corto o mediano plazo.

- La celebracion puede empezar con una cerveza con amigos
y terminar en un almuerzo o reuniébn con mayor
planeamiento.

¢ Qué puntos clave debemos informar
al consumidor? ;Qué lograra que
los compradores crean en nuestra
marca?

1. Calidad del producto
2. Una Lux Legatum es sinénimo de éxito personal.

3. Las celebraciones merecen una Lux Legatum

¢ Qué canales y tacticas usaremos
para comunicar el mensaje?

- Se realiz6 una campafia publicitaria de lanzamiento.

- Se utilizo la red de contactos personales para difundir el
mensaje

¢ Qué tono debe tener el mensaje?
¢ Qué palabras describen la marca?

Tono de comunicacion:
- Cercano (confianza sin tutear)
- Retador

- Alguien que te entiende y comparte tus ambiciones

¢ Qué accion queremos que los
consumidores realicen después de ver
la campafia?

- Identificacion con el producto y lo que representa
- Recordacion de marca y mensaje

- Asociar celebracion y éxito a Lux Legatum

¢ Qué pautas de la marca debemos
tener en cuenta? ¢ Qué informacion
obligatoria debemos incluir en el
marketing?

Logotipo, palabras que debemos incluir en el marketing,
etc.
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ANEXO AG: Estructura organizacional de LUX LEGATUM

Figura AGL: estructura organizacional de LUX LEGATUM

Piero Bautista Ricardo Pizarro

Lucia Cutipa Adrian Vazquez

Alvaro Vasquez

| TODOS PARA LUX LEGATUM ¥ LUX LEGATUM PARA TODOS |
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ANEXO AH: Beneficios de la “Ley Mype”

Figura AH1: Beneficios de la “Ley Mype”

Beneficios

Descripcion

Régimen
laboral
especial

Los trabajadores y las MYPES cuentan con un régimen laboral especial; no obstante,
pueden pactar mejores condiciones laborales con sus empleadores MYPE. La
permanencia en este régimen laboral especial puede variar si la MYPE supera por dos
afios consecutivos sus niveles maximos de ventas.

Régimen
especial de
salud

Los trabajadores y conductores de la microempresa, incluyendo sus derechohabientes,
tienen cobertura de salud a través del SIS - Sistema Integral de Salud. El Estado asumira
el 50% vy el otro 50% estara a cargo del empleador, siempre que la microempresa cuente
con inscripcion vigente en el Registro Nacional de la Micro y Pequefia Empresa
(REMYPE). Los trabajadores de la Pequefia Empresa serdn asegurados regulares de
ESSALUD.

Régimen
pensionario

Para los trabajadores y conductores de la microempresa es opcional inscribirse en un
régimen pensionario (Sistema Nacional de Pensiones (SNP) administrado por la Oficina
de Normalizacion Previsional - ONP - o al Sistema Privado de Pensiones, administrado
por las AFPs) siempre y cuando nunca hubieran aportado. Para los trabajadores de la
pequefia empresa es obligatorio afiliarse al SNP o AFP.

Acompafia
miento
laboral

Gozan de un tratamiento especial en la inspeccion de trabajo, en cuanto a sanciones y
fiscalizacion laboral. Cuentan con un plazo de subsanacion de las infracciones laborales y
con una labor de asesoria que promueva la formalidad. Este tratamiento rige por 3 afios,
desde el acogimiento al régimen especial.

Compras
estatales

Las instituciones del Estado deben programar no menos del cuarenta por ciento (40%) de
sus contrataciones para ser atendidas por las MYPE en aquellos bienes y servicios que
éstas puedan suministrar, dando preferencia a las MYPE regionales y locales del lugar
donde se realicen las compras o se ejecuten las obras estatales. En los contratos de
suministro de bienes y prestacion de servicios, de ejecucién periddica, y consultoria de
obras que celebren las MYPE con el Estado, pueden optar por presentar la garantia de fiel
cumplimiento o por la retencién de un diez por ciento (10%) del monto total del contrato.

Gastos de
capacitacion

Las MYPE tendran derecho a un crédito tributario contra el Impuesto a la Renta
equivalente al monto del gasto en capacitacion siempre que no exceda del 3% de su
planilla anual de trabajadores.

Recuperacio

Las microempresas que realicen actividades productivas de bienes y servicios gravados

n anticipada | con el Impuesto General a las Ventas (IGV) o exportaciones pueden obtener la devolucién,

del IGV mediante notas de crédito negociables, del crédito fiscal generado en las importaciones
y/o compras locales de bienes de capital nuevos, con la finalidad de fomentar la
adquisicion, renovacion o reposicién de bienes de capital.

Factura Se denomina asi a la tercera copia de la factura que no tiene efectos tributarios. Sin

negociable | embargo, en el aspecto financiero, las MYPE que emitan electrénicamente o no facturas

comerciales, podran usar este ejemplar: “Factura negociable”, como equivalente a un
titulo valor para efectos de su transferencia a terceros y obtener liquidez inmediata.

Adaptado de Sunat (2018a)
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ANEXO Al: Business model Canvas

Figura All: Business model Canvas
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ANEXO AJ: Flujograma del proceso de venta de Lux Legatum

Figura AJL: Flujograma del proceso de venta de Lux Legatum

USUARIO O REQUIRIENTE

ASESOR DE VENTAS

JEFE DE ZONA

INICIO

h 4

El cliente
realiza el
pedido

i5e realizo la
transferencia
por el
pedido?

51

El cliente envia el
comprobante de

pago

NO

FIN

hd

Se ingresan los datos del
pedido en la base de
datos

Se prepara el pedido
para su envig

>

Se verifica el abono
por la compra

|

Se coordina fecha y

&

lugar de envio del
pedido

&
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ANEXO AK: Flujograma del proceso logistico de Lux Legatum

Figura AK1: Flujograma del proceso logistico de Lux Legatum

USUARIO O REQUIRIENTE

ASESOR DE VENTAS

JEFE DE ZONA

OPERADOR LOGISTICO (RAPPI)

INICIO

Se coordina con el jefe
de zona el |ugar de
envio.

Se verifica la zona de
reparto

Se pide al operador
logistico que recoja y
envie el producto

w

Se transporta el
producto al punto
indicado

l

Se recibe el producto

w

Se confirma la recepcion
del producto

FIN
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ANEXO AL: Promociones y sorteos de la marca Lux Legatum

Figura AL1: Promociones y sorteos de la marca Lux Legatum

T

LUX LEGATUM

Participa v gana

W]TBIER

o

'y
LUX LEGATUM

A ARTESSRAL

iCelebremos juntos
cada exito!

FIDE TU LUK LEGATOM
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ANEXO AM: Publicaciones de Lux Legatum - Recordacion de marca

Figura AM1: Publicaciones de Lux Legatum - Recordacion de marca

v f

LUX LEGATUM Para cada éxito y para cada sabor

una LUX LEGATUM

CERVEZA ARTESANAL

-

LUX LEGATUM

U WITRIER | iR
ool |

T |

WITBIER Disfratala con sabores marinos y frescos

Figura AM2: Publicaciones de Lux Legatum - Recordacion de marca

El éxito no es individual, es colectivo
iNos mantenemos unidos
HOY mas que nunca!

LUX LEGATUM

CERVEZA ARTESANAL
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ANEXO AN: Evento de lanzamiento virtual de Lux Legatum

Figura AN1: Evento de lanzamiento virtual de Lux Legatum

LUX LEGATUM

CERVEZA ARTESANAL

Artistaimvitedo:

CITY WOODs

iCelebramos juntos! Pide tu LUX LEGATUM
ventas@luxlegatum.com | ©
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ANEXO AO: Alcance de lanzamiento de Lux legatum en Facebook live

Figura AOL: Alcance de lanzamiento de Lux Legatum en Facebook live

Alcance

Numero de personas Que Jieron tu publicacion

3538

Reacciones, comentarios y veces gue se

LB
cﬂmpartm
Mimero de personas que reallzaron una accién en tu
pUbiECacion
T
3
L1
1 1
Clics
Mumero de personas que hickeron chic en tu publicacio

1415 331
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ANEXO AP: Elaboracion del brief y objetivos

Tabla AP1: Elaboracion del brief y objetivos

1. Elaboracion del brief y objetivos

Nombre de la marca: Lux Legatum, una empresa que comercializa cervezas artesanales con la finalidad de celebrar cada
victoria contigo. Lux Legatum es una cerveza artesanal inspirada en tus éxitos.

Descripcion del producto.

Withier: Cerveza de origen trigo, con sabor fresco v color dorado, para las mejores celebraciones. Prezenta amargor bajo.
3% de alcohol v aroma sutil de especias. Es el acompafiamiento perfecto para pescados v mariscos.

Red Ale: Cerveza de origen inglés con un color cobre rojizo que dencta presencia. Presenta amargor bajo, 3.7% de alcohol
v un aroma levemente terroso del lopulo especiado. Acompafia cada logro con vna red-ale v cualguier tipo de carne roja.

Link del producto: https:/wnw.instagram com/'p/ CGEUEqYpEYS

Duracion de la campafia: Seis meses (dos menciones al

Categoria: Cervezas artesanales
mes).

.Es necesario enviar el producto a los influencers? ;A qué distrito se enviara?
Aplica emvio. Al distrito a acordar con el iuencer (Lima o Callao).

Tabla AP2: Elaboracion del brief y objetivos

1. Elaboracion del brief y objetivos

Objetivos de la campaitia
- Dar a conocer a tu comunidad (zeguidores) la marca Lux Legatum v su linea de productos.
- Lograr un alcance del 20% de la comunidad
- Lograr wna conversion del 10%

Acciones a realizar v requisitos No se permite
- El contenido debe ser organico - MNo se aprobaran contenides andiovisuales de baja
- Recomendar marca calidad {mala resolucién de video o audio).
- Destacar valor agregado: ingredientes de alta - No ze permite mencionar a la competencia
calidad v rapidez en la entrega (dentro de las 24 - No ze permite recomendar el producto zin antes
horas), vna fission clave para celebrar tus exitos. haberlo probado.

222



Tabla AP3: Elaboracion del brief y objetivos

1.Elaboracion del brief y objetivos

Tipos de contenido:

1. Bealizar un unboxing, destacando ] valor agregado del products

2. Recomendar el producto come uno de calidad (previamente sera probado por el fyfuencer para su validacion)

3. Realizar un call to action para que su audiencia realiza la compra del producto, mencionande los marketplace en
loz coales pueden encontrar la cerveza artesanal (Rappt v Luminge o via mensaje directo al Instagram de Lux
Legatum)

Red social que necesita Menciones Hashtags que utilizaras

[nstagram @Lux_legatum #HoyCelebro, sLuxLegatum, #Lima. =Craftbeer, 2AfterOffice

Definicidn de la audiencia: Perzonas que laboran activamente v Definicién del presupuesto:

Geénero: No excluyents 3¢ encuentran en un cargo de rango El presupuesto definido es de ciento

Edad: Entre 235 v 39 afios. medio o alto, que valoran el siafus, veinte soles mensuales en productos

Pais: Perll calidad, comoedidad, atencion rapida v durante un el pericdo de seis meses

NSE: AvE laz experiencias nuevas. por vna publicacién quincenal.
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ANEXO AQ: Busqueda y andlisis de influencers

Tabla AQ1: Busqueda y analisis de influencers

2. Bisqueda y analisis de influencers

Definir tags de
palabras que te
ayuden a
encontrar
influenciadores

#emprendedores #emprendimiento #emprender #negocios #exito #liderazgo #crecimiento
#motivacion #empresarios #negociosonline #influencermarketing #estrategiadigital
#ventasonline #limaperu #marketingperu #comunicaciondigital #podcastenespafiol
#negociosdigitales #marcapersonal

Influenciadores
referenciales

@danielbonifazz

Tipo de Tres Microinfluencers y un nanonfluencer

influenciador

@danielbonifazz - Microinfluencer
@pau.quinteros - Microinfluencer
@thercaldeal blog - Microinfluencer
@inversion.simple - Nanoinfluencer

Propuesta de
influencers

Tabla AQ2: Influencers seleccionados para la camparia de Lux Legatum

Nombre Engagement Tipo de Aundiencia Link de red social
del rate influencer donde se publicara
influencer €l contenido
Draniel 3.13% Adicra 27.400 hitps - wans instasra
Bonifar irfTuencer mcor‘danielbonifa=
z
Paula 2.06% Adicro 33,500 5 ENANEL
Cuinteros irfTuencer L cotn pan qudnteros
inyena 2.20%a Adicra T7.200 hitps.wransinstacra
Drelzado ingfTusrncer m.cotn/therealdeal. bl
o
Dhego 2.153% Nevio 4,700 hitps:amana instaora
Poblete by Tusncer L oot iversion, sim
ple
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ANEXO AR: Acercamiento y propuesta al influencer (Onboarding)

Tabla AR1: Acercamiento y propuesta al influencer (Onboarding

3. Onboarding

Define el tipo de negociacion:
- 120 soles mensuales en productos (dos sixpacks)
- 20% de dscto. para compras en Lux Legatum
- Se requiere una Instagram Story realizando las acciones previamente establecidas.

Contacto con influencer:

Hola, [nombre del influencer], te escribimos de Lux Legatum, empresa dedicada a comercializar cervezas artesanales
con la finalidad de celebrar cada una de tus victorias. Lux Legatum es una cerveza artesanal inspirada en tus éxitos.
Vimos tu perfil y nos ha encantado tu pasion por [valores o creencias afines a las de Lux Legatum]. En especial por
[valor agregado mas valorado], pues transmite lo que nuestro producto quiere proyectar. Por ello queremos invitarte a
probar nuestra cerveza artesanal. En esta ocasion, te obsequiaremos un sixpack y un 20% de dscto. para compras en Lux
Legatum. Como retribucion, nos gustaria que nos apoyes mediante la difusion de nuestra marca y productos a través de
una Instagram Story, realizando las acciones previamente establecidas. Nos encantaria poder replicar dicha dinamica dos
veces al mes (cada 15 dias) durante un afio. Los beneficios ofrecidos serian por cada promocion realizada. Es decir, el
beneficio total que percibirias seria de 120 soles mensuales en productos de Lux Legatum durante un afio.

Giracias por tu atencion. Quedamos atentos a tu respuesta.
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ANEXO AS: Glosario de términos

En el presente apartado, se desarrolla el glosario de la terminologia utilizada, tomando

como referencia fuentes secundarias con el objetivo de proporcionar al lector una mejor
comprension de la narrativa del presente proyecto profesional.

1.

2.

10.

11.

12.
13.

14.

15.

16.

17.

Target: Grupo homogéneo de personas que son el publico objetivo de una campafa u
accion de una organizacion (Coriat, 2013).

Followers: Se refiere al usuario suscrito a una cuenta de una red social, que accede a sus
mensajes y contenido (ARIMETRICS, s. f.).

Likes: Significa “me gusta” en espafol, dicho término tiene diversas interpretaciones
como, por ejemplo, es un indicador de empatia entre usuarios afines, demuestra calidez,
es una sefial de recepcion de un mensaje y demuestra interés en el contenido (Granja,
2018).

Post o publicacién: Son las notas, mensajes o contenido visual que se publican en redes
sociales (ReasonWhy, 2019).

Share o compartir: Accién del usuario cuando cierto contenido le genera interés; por ello
lo comparte, enviandolo a otros usuarios o difundiéndolo en su perfil (Durany, 2010).
Stories o historias: Funcionalidad de Instagram que permite compartir contenido en
tiempo real, el cual tiene una duracién méaxima de 24 horas (Postcron, s. f.).

Unboxing: En espanol significa “desempaquetamiento de un producto”. En el entorno
digital, son acciones que realizan generalmente los influencers en donde muestran
productos enviados por marcas a su audiencia (BBC Mundo, 2015).

Branding: “El branding es el proceso de hacer concordar de un modo sistematico una
identidad simbélica creada a propésito con unos conceptos clave, con el objetivo de
fomentar expectativas y satisfacerlas después” (Gili, 2009, p.248 en Sivianes, 2009).
Engagement: Sumatoria de todas las personas que siguen a un personaje en una red social
mediante comentarios, likes y shares (Mafiez, 2016).

Leads: Prospecto de clientes o clientes potenciales con los que se ha tenido un primer
contacto (ARIMETRICS, s.f.).

Brand manager: Encargado de gestionar la marca en diversas redes sociales
(ARIMETRICS, s.f.).

Awareness: Generar conocimiento y reconocimiento de tu marca (Sordo, 2020)

VPN: Es una tecnologia de red que se utiliza para conectar una 0 mas computadoras a
una red privada utilizando Internet. Las VPN protegen su trafico de internet contra espias,
interferencias y censura (ExpressVPN, sf).

Generacion Y: También conocida como generacion de los millennial. Estd comprendida
por las personas nacidas en las décadas de los 80 y 90 (IBERDROLA, 2018).

Mindset: Traducido literalmente del inglés, la palabra mindset significa: Mentalidad
(DECONSTRUYENDOSCRUM, 2019).

Social Ads: Comprende la publicidad digital realizada en los espacios de redes sociales.
Por ejemplo, en Facebook, Instagram, etc. Este espacio incluye los videos como parte de
la publicidad en redes sociales (IAB, 2020).

CPA: Acronimo del término Coste por Adquisicion, es una modalidad de pago utilizado
dentro del &mbito de la publicidad online en el que el anunciante tan solo paga si el
usuario realiza una compra a traves un anuncio (Programmatic, 2018)
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