PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

FACULTAD DE CIENCIAS E INGENIERIA

Estudio de prefactibilidad para la produccion y comercializacion de
cerveza artesanal distribuida a tiendas de conveniencia ubicadas en el
distrito de Miraflores, dirigido a personas entre 18 y 39 aiios de edad del
NSE A y B de Lima Metropolitana

Tesis para obtener el titulo profesional de Ingeniero Industrial

AUTOR:

Leonardo Miguel Rodas Florez

ASESOR:

Paul Michael Horiuchi Rodriguez

Lima, Marzo, 2023



Declaracion jurada de autenticidad

Yo, Paul Michael Horiuchi Rodriguez, docente de la Facultad de Ciencias e Ingenieria (FCI) de la
Pontificia Universidad Catolica del Perq, asesor de la tesis titulada:

Estudio de prefactibilidad para la produccion y comercializacion de cerveza artesanal distribuida
a tiendas de conveniencia ubicadas en el distrito de Miraflores, dirigido a personas entre 18 y 39
afios de edad del NSE A y B de Lima Metropolitana

del autor:
Rodas Florez, Leonardo Miguel.
dejo constancia de lo siguiente:

- El mencionado documento tiene un indice de puntuacion de similitud de 39%. Asi lo consigna
el reporte de similitud emitido por el software Turnitin el 05/12/2022.

- He revisado con detalle dicho reporte y confirmo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio alguno.

- Las citas a otros autores y sus respectivas referencias cumplen con las pautas

académicas. Lugar y fecha: Lima, 05 de diciembre del 2022.

Apellidos y nombres del asesor / de la asesora:
Horiuchi Rodriguez, Paul Michael.

DNI: 10714294 Firma

ORCID: 0000-0001-7901-9342




Resumen

En los ultimos afios se ha visto un constante crecimiento por el consumo de productos naturales, en
otras palabras, que hayan sido alterados con preservantes industriales en el proceso de produccion.
Segun un estudio realizado por el diario El Comercio (2021), el 94% de los entrevistados aseguraron
que la pandemia del Covid-19 origin6 que sean mdas conscientes sobre la salud y llevar una
alimentacion saludable. De esta forma, el presente estudio presenta a la cerveza artesanal como
respuesta ante esta necesidad.

La cerveza artesanal es un producto reconocido a nivel mundial, con una gran cantidad de marcas
internacionales y nacionales. La llegada de la cerveza artesanal en el Perti fue aceptada por la
poblacion ubicada en el sector socioeconémico A y B, los cuales cuentan con el poder adquisitivo
para comprar productos con valores agregados y que vayan acorde a sus habitos alimenticios. El perfil
que presenta el consumidor es entre 18 y 39 afios, ya que este sector representa el 38.3% de la
poblacion total en Lima Metropolitana y tiene como caracteristica que desea consumir productos de
calidad conforme van adquiriendo un nuevo poder adquisitivo a raiz de sus trabajos.

Mediante el estudio de mercado, se calcula la oferta y demanda del proyecto. Posteriormente, en el
estudio técnico se define que la planta debe estar ubicada en el distrito de Independencia por una
mayor cercania a los proveedores y distribuidores, con un area de 197 m? aproximadamente. Ademas,
se determinan los procesos necesarios para la correcta elaboracion del producto. Finalmente se evalua
la viabilidad econémica y financiera del proyecto.

La inversion total es de S/. 1, 746, 155, el 60% de dicho importe sera financiado a través de una
entidad bancaria y el 40% aportado por los accionistas.

En conclusion, el proyecto resulta ser viable luego de una evaluacion en los indicadores econdmicos
y financieros de mayor importancia. Los resultados obtenidos son un VAN econdmico y financiero
de S/. 181, 311 y S/. 215, 739 respectivamente, adicionalmente un TIR econdémico y financiero de
16.28% y 23.79% respectivamente, siendo mayor al costo ponderado de capital (WACC) de 12.56%
y al costo de oportunidad (COK) de 14.31%. Finalmente, se realiza un analisis de sensibilidad para
evaluar los distintos escenarios en donde se puede ver inmerso el proyecto con variaciones en las
variables criticas del proyecto.
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INTRODUCCION

El presente estudio de prefactibilidad muestra la viabilidad técnica, econdmica y financiera para la
produccion y comercializacion de cerveza artesanal distribuida a nuevos canales de distribucion como
tiendas de convivencia en el distrito de Miraflores enfocado en personas entre 18 y 39 afios de edad
pertenecientes al NSE A y B de Lima Metropolitana.

En el primer capitulo, Andlisis Estratégico, se presenta un andlisis del macro y micro entorno. Para
el analisis del macro entorno se profundizo en el factor geografico y demogréfico, el econéomico, legal
y tecnologico. Para el analisis del micro entorno se utilizé el modelo de las 5 fuerzas competitivas
que le dan forma a la estrategia (Porter, 2008). Adicionalmente se determino la Mision y Vision de
la empresa, y se realizo un analisis FODA. En donde se determinaron y se valoraron estrategias que
se podrian tomar frente a factores internos y externos del proyecto. Finalmente se colocaron objetivos
estratégicos y financieros que se esperan en el proyecto.

En el segundo capitulo se realiza el Estudio de Mercado, donde se analiza de manera cuantitativa el
mercado peruano en el que se esta realizando el proyecto con el fin de estimar la demanda historica
y proyectada, con la cual posteriormente se estimara la oferta histérica y proyectada con el fin de
calcular la demanda insatisfecha de la cual un porcentaje de ella sera considerada como la demanda
del proyecto. Adicionalmente se determinan aspectos importantes sobre la comercializacion como los
canales de distribucion, publicidad y precio del producto.

En el tercer capitulo, Estudio Técnico, se determina la localizacion optima de la planta de produccion
por medio de un analisis de macro y micro localizacion, asi como el tamafio necesario para la planta
tomando en cuenta los procesos productivos y las maquinarias necesarias, adicionalmente se presenta
el plano de la planta. También se realiza una evaluacion para medir el impacto ambiental y social
para no afectar de manera negativa el entorno en el que se desarrolla el proyecto.

En el cuarto capitulo se realiza el Estudio Legal, en este se detallan los trdmites necesarios para la
constitucion de la empresa, tomando en cuenta las normas establecidas por los entes regulatorios
respectivos (SUNAT, INDECOPI, entre otros) para el adecuado funcionamiento de la empresa.

En el quinto capitulo se realiza el Estudio Organizacional, en este se define la razén social, la
estructura de la empresa, el organigrama, asi como funciones del personal operativo y administrativo
junto con los perfiles de cada uno de los puestos.

En el sexto capitulo, Estudio Economico y Financiero, se analizan las posibles alternativas de
financiamiento del proyecto, inversiones, presupuesto de ingresos y egresos. Adicionalmente se
calcula el punto de equilibrio del proyecto. Posteriormente se estructuran los estados financieros e
indicadores de rentabilidad. Por ultimo, se realiza un andlisis de sensibilidad del proyecto frente a
variaciones en parametros criticos para medir la situacion a la que la empresa puede verse expuesta.
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CAPITULO I: ANALISIS ESTRATEGICO

Se desarrollara el analisis estratégico del macro y micro entorno mediante el modelo de las 5 fuerzas
de Porter, se definird la mision y vision de la empresa y se identificard el mercado sobre el que se
desea competir para definir las estrategias mas adecuadas.

1.1 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

En el andlisis del macro entorno se tomara en cuenta un andlisis el factor geografico y demogréafico,
en segundo lugar se analizara el factor econdmico, el tercer factor a evaluar sera el legal y finalmente
se analizara el factor tecnologico.

1.1.1 FACTOR GEOGRAFICO Y DEMOGRAFICO

Seglin datos recopilados por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2020), la poblacion
en Lima metropolitana actualmente se encuentra en 10 millones 628 mil 470 habitantes, lo cual resulta
ser el 32.5% del total de la poblacion en el Perq, y tiene una proyeccion de incremento al 2030 de 12
millones 214 mil 119 habitantes. Adicionalmente se estima tener un descenso en la tasa de
crecimiento como se puede observar en la Figura 1.

Figura 1 Pert: Estimaciones y Proyecciones de la Poblacién Nacional, 1950-2070

Fuente: INEI (2020)

Seglin la division de zonas que utilizan CPI y APEIM, donde se distribuye a Lima Metropolitana en
11 zonas, nos enfocaremos en las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana debido a que concentran una
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mayor cantidad de poblacion de los NSE A y B. En la zona 6 conviven los distritos de Jesus Maria,
Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel con un total de 377 mil habitantes. En la zona 7
conviven los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina con un total de 810
mil habitantes.

Tabla 1 Estructura socioecondmica en Lima Metropolitana por zonas geograficas

Fuente: CP1 y APEIM

Por otro lado, segun datos recopilados por INEI (2020), se puede observar que la mayor cantidad de
personas en Lima Metropolitana se concentra en los rangos de edades de 25 a 39 afios, con 25.5%

(Figura 2).

LIMA METROPOLITANA: POBLACION POR
Grupos de SEGMENTOS DEEDAD 2020

edades
55+
40-55
25-39 25.50%
15-24
15-17
&-12

0-3

Figura 2: Poblacion por segmentos de edad en Lima Metropolitana segiin INEI 2020

Fuente: INEI (2020)
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Por el lado de los niveles socioeconémicos en Lima Metropolitana, segin la Asociacién Peruana de
Empresas de Investigacion de Mercados (2020), el mayor nivel de concentracion de personas se
encuentra en el NSE C con un 45%, mientras que los NSE A y B representan el 26% del total de
habitantes en Lima Metropolitana, los cuales cuentan con un ingreso superior al ingreso promedio de
los habitantes.

Figura 3: Distribucion de Personas segiin NSE 2020, Lima Metropolitana

Fuente: APEIM

1.1.2 FACTOR ECONOMICO

El Producto Bruto Interno (PBI), es considerado uno de los indicadores esenciales en el estudio de la
economia de cada pais. Segiin INEI (2020), el PBI registré una disminucion de -1.7% en el cuarto
trimestre del 2020 como resultado de la aplicacion de las medidas del Estado de Emergencia Nacional
para afrontar los efectos del COVID- 19.

Un reporte realizado por el Banco Central de Reserva del Pert (2021) afirma que Pert es la economia

con la recuperacion mas rapida de la region. Debido a que en diciembre de 2020, el indice de actividad
de Peru fue el primero en recuperar su nivel pre-pandemia. Como se puede observar en la Figura 4.
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Figura 4: Reporte de Inflacion

Fuente: Banco Central de Reserva del Pert

1.1.3 FACTOR LEGAL

En el factor legal encontramos 2 leyes que son de interés para el proyecto, la Ley N° 28681 y la Ley
N° 27657.

La Ley N° 28681 es llamada como “Ley que regula la comercializacion, consumo y publicidad de
bebidas alcoholicas” (Congreso de la Republica, 2006) Esta ley comprende de la adecuacion
normativa por las municipalidades, de las limitaciones en cuanto a la publicidad y promocion de las
bebidas alcoholicas, y también acerca de la vigilancia del cumplimiento de lo dispuesto por la presente
Ley y de las sanciones hacia las infracciones cometidas.

En cuanto a la Ley N° 27657 denominada como “Ley del Ministerio de Salud” (Congreso de la
Republica, 2002), se indica que la entidad encargada de los estindares sanitarios para la produccion
de productos alimenticios destinados a un consumo en general es el Ministerio de Salud, en donde se
encuentran normas sanitarias que influyen en el proyecto, como la Resolucion N°495 de 2008, donde
se aprobo la “norma sanitaria aplicable a la fabricacion de alimentos envasados de baja acidez y
acidificados destinados al consumo humano” (Ministerio de Salud, 2008), en donde se especifican
condiciones de produccion bajo la cual se tendra que regular el proyecto.

1.1.4 FACTOR TECNOLOGICO

Actualmente la tecnologia ofrece multiples beneficios para las personas, entre ellos estan las
herramientas, aplicaciones, entre otras funciones que facilitan algunas actividades que se realizan en
el dia a dia de las personas. Adicionalmente permite mantener la comunicacion entre las personas
desde cualquier parte del mundo de manera continua y permanente.
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Una funcion muy importante, para los negocios en general, ha sido el uso de publicidad en redes
sociales, las cuales han resultado ser mucho mas econémicas que la publicidad tradicional. Segun los
datos recopilados por INEI (2019), el 85.3% de la poblacién peruana de 19 a 24 afios de edad fueron
los mayores usuarios de Internet, asimismo el 73.2% de la poblacion de 25 a 40 afios de edad también
accede a Internet. Estos datos se pueden ver con un mayor detalle en la Tabla 2.

Tabla 2 Pert: Poblacion de 6 afios 0 mas que hace uso de Internet, segiin grupos de edad en el segundo trimestre de 2018

y 2019
Grupos de edad Abr-hday-Jun 2018 | Abr-May-Jun 2019 P{ SRR (LS
porcentuales)

Total 55,4 58,8 3,4
&allafios 36,8 36,7 -0,1
12 318 afios 73,1 75,8 27
193 24 afios 23,0 83,3 2,3
25 3 40 afios 67,5 73,2 9,7
41 5 59 afios 44,5 al, 4 9,9
B0y mas 19,2 21,6 2,4

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica — Encuesta Nacional de Hogares (2019)

Por otro lado, las empresas que se enfocan en la produccion industrial requieren mantener una
constante actualizacion en cuanto a los requerimientos que necesitan en las maquinarias ya sea para
temas como la reduccion de costos o la reduccion de contaminacion generada por la produccion. En
el caso de la cerveza artesanal se necesitan diversas maquinas y equipos acorde al proceso productivo,
la tecnologia que se debe emplear debe poder asegurar una buena calidad, poder cumplir con la
capacidad de produccion deseada asi como cumplir con las expectativas de rentabilidad para la
empresa. En el Pert se puede encontrar empresas que disefien y fabriquen maquinarias y equipos
necesarios para la elaboracion de la cerveza artesanal, como fermentadores, moliendas, calderas, entre
otras.

1.2 ANALISIS DEL MICRO ENTORNO

Para el analisis del micro entorno se utilizara la teoria de las cinco fuerzas competitivas que le dan
forma a la estrategia (Porter, 2008). Debido a que las empresas que participan en el mercado pueden
influir sobre el micro entorno, este analisis puede ayudar a definir estrategias para mejorar la
capacidad competitiva.

1.2.1 AMENAZA DE ENTRADA

e Economias de Escala:

En la industria de cerveza artesanal no existe una gran economia de escala por parte de los
competidores, ya que tienen una capacidad limitada en su produccion. Por otro, lado la demanda de
cerveza artesanal en el mercado es alta, y las empresas no pueden satisfacer por completo esta
demanda. Varias empresas se han visto en la necesidad de aumentar su capacidad de produccion
debido a la alta demanda insatisfecha, tal es el caso de Barbarian que en el afio 2019 duplico el tamafio
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de su planta de Huachipa, para aumentar su capacidad productiva, esto significa cuadruplicar su
capacidad de produccion mensual de cerveza artesanal segun el diario EI Comercio (2019). En
consecuencia a ello, resulta atractivo el ingreso de nuevos competidores.

e Diferenciacion del Producto:

Las marcas de cerveza artesanal que estan mejor posicionadas en la mente del consumidor son:
Barbarian (19%), Candelaria (8.5%), Barranco Beer Company (4.5%) y Nuevo Mundo (4%),
tomando en cuenta que el 50% de los entrevistados manifest6 no recordar la marca ante la pregunta
“;cuél es la cerveza artesanal que recuerda haber consumido?” (QUISPE OREJON, 2018). Frente a
esto, las marcas buscan diferenciarse de los demas competidores a través de innovaciones continuas
en el producto (nuevos sabores, mejoras en la calidad, diferentes presentaciones, etc.)

e Acceso alos canales de distribucion:

Entre los canales de distribucion que eran mas usados se consideran los bares, algunos restaurantes
en Lima, restobares. Frente a la pandemia estos canales de distribucion se han visto muy limitados, e
incluso muchos de estos han tenido que frenar su actividad debido a las restricciones en cuanto a la
capacidad de personas que pueden estar en las instalaciones. Estos canales de distribucion eran de
dificil acceso ya que los establecimientos se veian afectados de manera positiva o negativa en su
reputacion.

Uno de los canales de distribucion que es mas usado frente a esta situacion, son las tiendas de
conveniencia y supermercados, y el acceso a ellas es mas sencillo, adicionalmente se tiene el beneficio
de que muchos de estos canales de distribucion forman parte de aplicativos de delivery por internet,
por lo que facilita el acceso a los productos a ofrecer. Por lo tanto es una buena oportunidad para que
nuevas marcas busquen diferenciarse y posicionarse con la finalidad de lograr la preferencia del
cliente y consumidor.

Por lo tanto, la amenaza de entrada de nuevos competidores es alta, ya que la demanda de cerveza
artesanal no esta cubierta por completo, ademas hay posibilidad de poder tener una diferenciacion de
producto que permita posicionarse en la mente del consumidor y los canales de distribucion son de
un acceso mas sencillo.

1.2.2 EL PODER DE LOS PROVEEDORES

El poder de los proveedores dependera del producto a elaborarse, en este caso se trata de cerveza
artesanal y como la produccion tiene una capacidad limitada, normalmente las empresas nacionales,
abastecen su necesidad de materia prima con ayuda del mercado local; sin embargo, al momento de
comprar materia prima en menores cantidades, comparado tanto con empresas internacionales y
cerveceras nacionales que tienen una capacidad de produccion mucho més grande, resulta mas caro.

Por otro lado, se puede importar la materia prima a utilizar de paises como Estados Unidos, Bélgica,
Chile, entre otros.

Por lo tanto, se puede concluir que los proveedores tienen un poder de negociacion medio, ya que, si
bien las materias primas no pueden ser sustituidas por completo es posible conseguir los materiales
necesarios ya que en el mercado nacional existen varios proveedores e incluso el mercado
internacional es una opcion.
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1.2.3 EL PODER DE LOS COMPRADORES

Segun IPSOS Pera (2020) la cantidad de personas que se encuentran en el rango de los consumidores
potenciales, es decir en el NSE A y B son el 4% y 22% respectivamente.

La cerveza tiene un gran impacto en la cultura peruana y junto al avance de la gastronomia peruana
el publico objetivo podra darle una gran acogida al producto ya que tiene un valor agregado distinto
a lo habitual y les gusta los productos nuevos y sofisticados. Sin embargo, los consumidores tienen
una gran cantidad de opciones nacionales e internacionales tanto de cervezas como de bebidas
alcoholicas a las cuales pueden acceder, con precios muy variados, por ello el poder de negociacion
de los consumidores se considera alto en cuanto a bebidas alcohdlicas en general.

1.2.4 AMENAZA DE LOS SUSTITUTOS

Para determinar los productos sustitutos se tomo a las bebidas alcohdlicas alternativas que se
presentan en mayor cantidad en las tiendas de conveniencia, entre ellas estan el ron, vino, whisky,
pisco entre otros. También estan las cervezas industriales, entre ellas las mas reconocidas son Pilsen,
Cristal y Tres Cruces, todos ellos dirigidos como productos de calidad a los NSE A, By C.

En las tiendas de conveniencia y supermercados los productos sustitutos mencionados en primer
lugar, tienen precios que varian mayormente entre 15 y 30 soles, y se tiene una gran variedad en cada
uno de estos productos en cuanto a presentacion y tamaiios, en la Tabla 3 se colocaron algunos de los
precios referenciales y de los productos sustitutos que se encuentran en las tiendas de conveniencia.

Tabla 3 Lista de precios de bebidas alcohoélicas de Tambo

Mombre idad (ml}) Precit
Ron

Ron Cartavio Black 500 17,90
Ron Dos Maderos Afiejo 750 18,90
Ron Bacardi Gald 750 20,90
Ron Flor de Cafia 5 afios 375 26,50
Ron Cartavio Selecto Ta0 29,90
Vino

Wino Santiago Queirolo Semiseco Borgofia 730 16,30
Winowiejo Rincon Blanco Tardio 750 17,90
“ino La Escondida halbec 750 22,90
Wino Intipalka Sauvignon Blanc 730 31,390
Pisco

Pisca Embajadar Quebranta 700 25,90
Pisco 4 Gallos Puro Quebranta 500 29,90
Pisco acholado Tabernero 700 29,90
Whisky

Whisky Old Times Red Label 750 13,90
Whisky at 69 700 23,90
Whisky Grants 750 29,90
Cerveza Industrial

Cerveza Pilsen Six Pack 355 (x6) 13,30
Cerveza Tres Cruces lata six pack 355 (x6) 20,00
Cerveza Cusquefia Malta Six Pack Botella 330 (x8) 22,90
Cerveza Cristal Six Pack Lata 355 (x6) 22,90
Cerveza Pilsen Callao Sixpack Lata 473 (x6) 30,00
Cerveza Pilsen Twelve Pack Lata 355 (x12) 44,90

Fuente: Tambo
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El costo de cambio de producto es bajo entre los sustitutos, tomando en cuenta como canales de
distribucién tiendas de conveniencia y supermercados, ya que los consumidores pueden elegir entre
un producto u otro facilmente.

Por lo tanto, la amenaza de nuevos sustitutos es alta, ya que los precios entre los productos sustitutos
y la cerveza artesanal no presentan una gran diferencia. Aparte los clientes pueden elegir entre un
producto u otro facilmente.

1.2.5 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

Por parte de los competidores buscan posicionarse en la mente de los consumidores en la mayor
medida posible, ya que existe una gran demanda que no es satisfecha, por otro lado muchos de estos
clientes no recuerdan la marca de la cerveza artesanal que han consumido en diversas ocasiones, por
lo que la diferenciacion del producto y las técnicas de marketing que se utilicen influyen en la posicion
de cada marca.

El crecimiento en la demanda de cerveza artesanal es alto, por lo que se puede repartir la participacion
de mercado entre nuevas marcas. No existe una concentracion de mercado por lo que es atractivo a
nuevos competidores y asi se concluye que la rivalidad entre competidores existentes es alta, ya que
existe una gran parte de la demanda que no es satisfecha y es una oportunidad para lograr la aceptacion
y preferencia del consumidor.

1.3 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

En este punto se detalla la estrategia y elementos que utilizara la empresa para direccionar sus futuras
acciones.

1.3.1 MISION

Satisfacer las necesidades de los consumidores y clientes a través de la elaboracion y comercializacion
de cerveza artesanal garantizando una alta calidad, mediante la mejora continua en los procesos de
produccion.

1.3.2 VISION

Ser una empresa lider en Lima Metropolitana con un nivel de satisfaccion muy alto en nuestros
clientes, reconocida por su calidad y participando de manera exitosa en el mercado de bebidas
alcoholicas producidas de manera artesanal.

1.3.3 ANALISIS FODA

El analisis FODA es una herramienta estratégica para realizar una evaluacion adecuada a los factores
internos y externos con el fin de establecer estrategias adecuadas a cada situacion.
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a) Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

En la matriz EFI se presentaran los factores internos que se encontraran luego de un analisis
en la empresa, a ellos se les atribuye un peso, que se distribuird con multiplos de 2.5%
dependiendo de qué tanto influye el factor en la empresa, también se les atribuye un puntaje
del 1 al 4, siendo el puntaje 1 considerado como muy desfavorable para la empresa, el puntaje
2 como desfavorable para la empresa, el puntaje 3 como favorable para la empresa y el
puntaje 4 como muy favorable para la empresa. Luego de realizados estos pasos se pasara a
calcular la ponderacion que se dara por la multiplicacion de cada peso y cada puntaje de los
factores. Luego se ordena la tabla conforme a los factores que tengan mayor ponderacion y a
los que tengan menor ponderacion. En la Tabla 4 se presentan las fortalezas y debilidades
que se consideran en el andlisis interno del proyecto.

Tabla 4. Matriz EFI

hatriz EFI
Factores Internos = Puntaje
Fortalezas
Presentacion en envase de latamucho mas ecoldgico y facil de
17.5% 4 0.7
transportar,
Producto elaborado con insumos naturales y de manera artesanal
_ 17.5% 4 0.7
gque brinda un valor agregado
Productos ofrecidos de alta calidad, que cumplen con los estdndares
o ] 12.5% 3 0,375
de higiene requeridaos,
Compromiso por parte de la direccidn en la continua mejora de la
L . 12.5% 3 0,375
empresa y optimizacion de los procesos de produccian,
Debilidades
Costo ligeramente alto a comparacion del promedio de cervezas
) ) 12.5% 2 0.25
industriales,
Baja capacidad de produccian. 7.5% 2 0.15
Falta de canales de distribucian de manera masiva, 7. 5% 2 0,15
harca no conocida por el consumidor lo que genera desconfianza en
12.5% 1 0.125
probar el producto,

100%

b) Matriz Evaluacion de Factores Externos (EFE)

En la matriz EFE se presentaran los Factores Externos que se encontraran luego de un analisis
del mercado, a ellos se les atribuye un peso, que se distribuira con multiplos de 2.5%
dependiendo de qué tanto influye el factor en la empresa, también se les atribuye un puntaje
del 1 al 4, siendo el puntaje 1 considerado como muy desfavorable para la empresa, el puntaje
2 como desfavorable para la empresa, el puntaje 3 como favorable para la empresa y el
puntaje 4 como muy favorable para la empresa. Luego de realizados estos pasos se pasard a
calcular la ponderacion que se dara por la multiplicacion de cada peso y cada puntaje de los
factores. Luego se ordena la tabla conforme a los factores que tengan mayor ponderacion y a
los que tengan menor ponderacion. En la Tabla 5 se presentan en una tabla las oportunidades
y amenazas que se encontraron al realizar el analisis externo del proyecto.
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Tabla 5 Matriz EFE

Fonderacion

La demanda es alta y no es satisfecha por campleto

debido a la pandemia.

¢) Matriz FIFE

Luego de hallar las ponderaciones finales de las matrices EFI y EFE se determina la posicion
de la matriz FIFE (Figura 5) para poder establecer las estrategias adecuadas a utilizar en la
matriz FODA. Se elabora un cuadro que esta dividido en 9 secciones, separado por 3 niveles
horizontales y 3 niveles verticales. Con los datos del total de las ponderaciones en las matrices
EFI (Factores Internos) y EFE (Factores Externos) se traza una linea vertical con el valor
total de 2.825 de la matriz EFI, luego se traza una linea horizontal con el total de 2.9 de la
matriz EFE. Se ubica la interseccion de ambas lineas y se ve que es en el cuadrante V, por lo
que se debe determinar la estrategia con un enfoque principal en el desarrollo del mercado y

del producto.
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100%

17.5% 0.7
porlas empresas actuales,
Tendencia internacional en el uso de latas como

12.5% 0.3
Envaces para cervezas artesanales,
Enlamente de los consumidores no existe una marca 15 0% 0.45
que esté posicionada enla mavyoria de ellos,
El consumidor toma en cuenta enla cerveza artesanal 15 0% 0.45
el valor agregado gue tiene frente a la industrial,
Interes en productos elaborados de manera natural y 13.5% —
ecoldgicos por parte de los posibles consumidores,
Amenazas
Restricciones en canales de distribucian — 015
comunmente usados dehido a la pandemia.
Productos sustitutos cuentan con una gran variedad vy — 015
un precio similarala cerveza artesanal
Presenca de otras marcas cerveceras artesanales e 10.0% 01
industriales en los canales de distribucian ' '
Limitaciones en el consumo de bebidas alcohalicas 2 59, 0.075




Figura 5. Matriz FIFE

d) Matriz FODA
Finalmente, en la Tabla 6Tabla 6 se presenta el andlisis FODA que corresponde a los factores
internos y externos de la produccion del proyecto, adicionalmente se redactan las estrategias
que se tomarian frente a estos factores para optimizar nuestros resultados.
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FACTORES INTERK

Tabla 6 Matriz FODA

Fortalezas
Fl: Presentacidn en envase de lata mucho mas
ecoldgico vy facl de transportar.

Debilidades

D1: Costo ligeramente alto @ corparacion
del promedio de cervezas industriales.

F2: Producto elaborado con insumos naturalesy
de rmanera artesanal que brinda un valar

D2: Baja capacidad de produccidn,

F3: Productos ofrecidos de alta calidad, que
cumplen con los estandares de higiene

D3: Falta de canales de distribucidn de
manera masiva.

FACTORES EXTERI

F4: Cormpromiso por parte de |a direccidn enla
continua mejora de la empresa y optimizacion de
los procesos de produccian.

[D4: Marca no conocida por el consumidor [o
que genera desconfianza en probar el
producto.

DOportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

01: La demanda es alta ¥ no es satisfecha por completo
por las empresas actuales.

1. Utilizar las caracteristicas del producto para
aprovechar la tendencia internacional del
mercada.

4. Mos enfocaremos en un solo distrito,
donde los clientes estan dispuestos a
pagar un mayor precio por una mejor
calidad en el productao,

02: Tendencia internacional en el uso de latas como
ENVaces para cervezas artesanales.

03: En la mente de los consumidares no existe una marca
que esté posicionada en la mavoria de ellos.

2. &provechar el mercado en desarrollo para
ofrecer un producto natural con un valor agregadoa.

5. &provechar que el consumidor se interesa
en productos elaborados de manera natural
para utilizar distintos canales de
distribucidn.

04: El consurnidor tora en cuenta en la cerveza artesanal
el valor agregado que tiene frente a la industrial.

05: Interés en productas elaborados de manera natural ¥
ecoldgicos por parte de los posibles consumidores.

3. &provechar la dermanda para poder expandirnos
a diferentes distritos v abarcar huevos canales de
distribucin.

6. 5e aprovechara que el consumidor no
Conoce |a marca para Crear una imagen gue
refleje una calidad superiar.

Amenazas

Estrategias F&

Estrategias Di

A1: Restricdiones en cahales de distribucidn comunmente
usados debido a la pandemia.

7. Aprovechar |a presentacion del producto para
diferenciarnos frente a las dermas marcas.

A2 Productos sustitutos cuentan con una gran variedad y
un precio similar ala cerveza artesanal

8. Aprovechar la presentacion del producto para
ingresar en nuevos canales de distribucian.

10. Inicialmente no se busca competin
directarente con grandes marcas, sino
crear una imagen que refleje buena
calidad.

A3 Presendcia de otras marcas cerveceras arnesanales e
industriales en |os canales de distribucidn

A4 Limitaciones en el consumo de bebidas alcohdlicas
debido a la pandemia.

9. Crear ventajas competitivas que permitan lograr
la preferencia de los consumidares en los lugares
de comercializacidn.

11. $e buscan nuevos canales de
distribucidn que no sean masivos para
enfocarlo en el mercado abjetivo.

e) Estrategias

Las estrategias que fueron descritas en la matriz FODA pasaran a ser evaluadas en la Matriz
Cuantitativa de Estrategias, se tomara en cuenta el impacto que puedan generar en cada uno
de los factores internos y externos, el criterio de evaluacion en estos impactos se muestra en
la Tabla 7. El detalle de la Matriz Cuantitativa de Estrategias se vera en la Tabla 8.Luego de
ello se ordenaran de mayor a menor los puntajes obtenidos en las estrategias analizadas siendo
estas tomadas como principales o secundarias dependiendo del puntaje que hayan tenido en
total en la Tabla 10Tabla 10.

Tabla 7 Puntuacioén de Impactos

Puntuacion Nivel Puntuacion
Baja 1 Alta 3
Media 2 Muy alta 4
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Tabla 8 Matriz Cuantitativa de Estrategia
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Factores BExternos

Fortalezas

3

Presentacidn en envase de lata mucho mas

ecolégico vy facil de transportar,

Producto elaborado con insurmos naturales y de

manera artesanal gque brinda un valor agregado

Productos ofrecidos de alta calidad, que cumplen

con los estandares de higiene requeridos.

Compromiso por parte de la direccion enla

continua mejora de la empresa y optimizacion de

|os procesos de produccidn,

Debilidades
Costo ligeramente alto a comparacian del

promedio de cervezas industriales,
Baja capacidad de produccion,
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Tabla 9 Matriz Cuantitativa de Estrategia

Falta de canales de distribucion de manera
masiva.

harca no conocida por el consumidor o que
genera desconfianza en probar el producto,

Oportunidades
La dermanda es alta y no es satisfecha por
completo porlas empresas actual es,

Tendencia internacional en el uso de latas como
Envaces para cerverzas artesanales,
Enlamente de los consumidores no existe una

marca gque esté posicionada en la mayoria de 3 3 9 3 9 3 k] 3 9 3 9 4 12 4 12 4 12 4 12 4 12 2 6
llos,

El consumidor toma en cuenta en la cerveza

artesanal el valor agregado gue tiene frente ala 3 4 12 4 12 2 [ 4 12 4 12 4 12 4 12 4 12 4 12 4 12 2 6
industrial.

Interés en productos elaborados de manera
natural v ecolagicos por parte de los posibles 3 4 12 4 12 1 3 4 12 4 12 4 12 4 12 3 3 4 12 3 9 3 3
consumidares,

Amenazas

Restricciones en canales de distribucian
comunmente usados debido a la pandemia,
Productos sustitutos cuentan con una gran
variedad y un precio similar a la cerveza 2 3 6 1 2 3 [ 3 6 2 4 1 2 2 4 3 6 3 [ 1 2 3 6
artesanal

Presencia de otras marcas cerveceras artesanales
eindustriales en los canales de distribucidn

Limitaciones en el consurmo de behidas
alcohélicas debido ala pandemia,
Total 145 139 109 134 141 143 142 134 165 125 127
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Tabla 10 Estrategias principales y secundarias

H° Estrategia Puntaje
Principales
9. Crearwentajas competitivas que permitan lograr la
1 preferencia de los consumidores en los lugares de 1685
comercializacidn,
5 1. Utilizar las caracteristicas del producto para 145
aprovechar la tendencia internacional del mercado.
6. Se aprovechara que el consumidor no conoce la
3 marca para crear una imagen gue refleje una calidad | 143
SUperiar.
1 7. aprovechar la presentacidan del producto para 142
diferenciarnos frente a las dermas marcas.
5. sprovechar que el consumidor se interesa en
5 productos elaborados de manera natural para 141
utilizar distintos canales de distribucian.
: 2 Aprovechar el mercado en desarrollo para ofrecer 135
un producto natural con un valor agregado.
Secundarias
4. Mos enfocaremaos en un solo distrito, donde los
7 clientes estan dispuestos a pagar un mayor precio 134
por una mejor calidad en el producto.
5 d. aprovechar |a presentacidan del producto para 134
ingresar en nuevos canales de distribucidn.
5 11. Se buscan nuevos canales de distribucion gue no 137
sean masivos para enfocarlo en el mercado objetivo.
10. Inicialmente no se busca competir directamente
10 con grandes marcas, sino crear una imagen que 125
refleje buena calidad.
3. aprovechar la demanda para poder expandirnos a
11 diferentes distritos v abarcar nuevos canales de 109

distribucidn.

1.3.4 ESTRATEGIA GENERICA

25

Luego de haber aplicado el analisis y la Matriz FODA, se determina que la empresa debe enfocarse
en realizar estrategias que puedan concentrarse en el desarrollo del producto y de igual manera en el
mercado, en este caso se utilizardn estrategias para la diferenciacion del producto frente a la
competencia. Se enfocara en la imagen y la percepcion que tienen los consumidores sobre nuestra
marca en donde deben sentirse identificados, a través del desarrollo de la calidad representado por las
caracteristicas tanto de la presentacion como de la elaboracion del producto, en otras palabras se
buscara posicionar al producto como un producto elaborado de manera natural y de alta calidad.

Ademas se enfocara en satisfacer las necesidades de un segmento especifico del mercado por medio
de un constante desarrollo e innovacion en la empresa, en donde se generara una imagen propia para
el producto que represente una cerveza artesanal de alta calidad y logre la aceptacion de los
consumidores.




1.3.5 OBJETIVOS

Los objetivos que se presentaran a continuacion se dividiran en estratégicos y financieros.

a) Objetivos Estratégicos

e Posicionar a la marca en el publico objetivo en un plazo de 5 afios de iniciado el
proyecto.

e Cumplir con los estdndares de calidad y mantener una imagen en la marca de un
producto reconocido por su alta calidad.

e Expandir la comercializacion de la marca en nuevos canales de distribucion para llegar
a tener alcance en una mayor cantidad de distritos.

o [mplementar planes de accion ante posibles situaciones que puedan influir de manera
negativa en la empresa.

b) Objetivos Financieros

e Recuperar la inversion inicial del proyecto en un plazo no mayor de 10 afios de
comenzado el proyecto.

e Aprovechar el desarrollo del mercado y el incremento del consumo de cerveza
artesanal para alcanzar una participacion de mercado de 2% en los primeros 2 afios.

e Abastecer al menos el 2% de la demanda insatisfecha de cerveza artesanal en los 2
primeros afos desde que se inicia el proyecto.

e Lograr un incremento en las ventas de 5% anual.

26



CAPITULO 2: ESTUDIO DE MERCADO

En el presente capitulo se describiran las especificaciones del producto, como del ptblico objetivo al
cual estara dirigida la cerveza artesanal, adicionalmente se abordara el calculo de la demanda y la
oferta del proyecto, asi como las estrategias de comercializacion que se tomaran en el proyecto. Se
utilizaran diversas fuentes, entre las cuales se tiene una encuesta realizada en Lima Metropolitana, en
el Anexo 1 se presenta un mayor detalle sobre como se calculd la cantidad de las encuestas que se
requerian para que sean validos los resultados y estos se veran en el Anexo 2.

2.1 MATERIA PRIMA

En la elaboracion de la cerveza artesanal se tiene diversos insumos que seran necesarios en el proceso
productivo, entre los cuales se tiene como materia prima a la cebada malteada.

Cebada

La cebada proporciona carbohidratos y aziicares necesarios para la fermentacion, ademas aporta con
el sabor y color caracteristico de la cerveza.

Dentro de las propiedades nutricionales mas resaltantes que se le puede rescatar a la cebada estd la
alta concentracion de carbohidratos, los cuales brindan energia al ser consumidos, proteinas las cuales
son equiparables a la de la carne, adicionalmente cuenta con una gran cantidad de fésforo, potasio,
minerales que contribuyen con un buen mantenimiento de la salud 6sea y cardiovascular,
adicionalmente es fuente de fibra soluble (beta glucanos), la cual ayuda con el control de los niveles
de colesterol (El poder del consumidor, 2017).

En cuanto al tema de la produccion de la cebada, segiin un informe realizado por el Banco Central de
Reserva del Pert1 (2020), se ha mantenido, la produccion nacional de cebada, entre los valores de 200
y 225 miles de toneladas por afio desde el 2010. Como se puede ver en la Figura 6, la produccion
anual de cebada ha disminuido pero se ha mantenido dentro del rango con 202.7 miles de toneladas
en el afio 2021.

Produccion agropecuaria de cebada (miles de
toneladas)

250
200 ‘WM
150
100

50

0
2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022

Figura 6 Produccion agropecuaria de cebada (miles de toneladas)

FUENTE: BCRP (2020)
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2.2 EL PRODUCTO

El producto que sera desarrollado a lo largo del presente proyecto sera la cerveza artesanal, la cual
sera elaborada con:

e Ingrediente principal: Cebada
e Otros ingredientes: Agua, Lupulo y Levadura.

La malta necesaria en el proceso de produccion se obtiene a partir de la cebada; este ingrediente
proporciona el sabor, color y el grado de alcohol de la cerveza. El lipulo proporciona el sabor amargo
y el aroma del producto, la levadura contribuye con el proceso de fermentacion y con la generacion
del alcohol.

En cuanto a la cerveza artesanal que se va a producir es de tipo Ale, con aroma y sabor ligero a malta
tostada como caracteristica principal, teniendo como tiempo de fermentacion de 7 dias, y la
temperatura que se requerira para la fermentacion varia entre 18 a 27 °C.

En cuanto a la presentacion del producto, este sera en un envase de lata de 330ml como se puede
observar en la Figura 7

Figura 7 Lata de 330 ml
Fuente: Dreamstime

Esta cerveza artesanal buscara tener un sabor particular y ligero a malta tostada para diferenciarse de
otras marcas pero a la vez que no resulte muy fuerte para que lo consideren como acompafiamiento
para comidas, también buscara tener un alcance mas facil y accesible para los clientes, ya que se
distribuira en tiendas de conveniencia y en presentaciones de 330ml, a comparacion de otras marcas
que solo se encontraban en bares, y en presentaciones considerablemente grandes como barriles de 5
litros 0 mas, lo cual le resulta al consumidor promedio un tamafio mucho mas grande a lo que esta
dispuesto a consumir.

Adicionalmente, segtn el estudio realizado en la “Encuesta de Cerveza Artesanal” se puede verificar
que el 66.5% de los encuestados tuvieron como preferencia la presentacion en lata sobre la
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presentacion en vidrio, lo cual resulta beneficioso para el proyecto ya que demuestra el interés por
parte de los posibles clientes ante la presentacion propuesta. Se puede ver un mayor detalle sobre los
resultados de la encuesta en la Figura 8.

Figura 8 Preferencia en la presentacion del producto
2.4 DESCRIPCION DEL CLIENTE O CONSUMIDOR

El cliente o consumidor de cerveza artesanal al cual se dirige el producto final es una persona que se
encuentra dentro del NSE A y B, en otras palabras, que cuenta con el poder adquisitivo para comprar
productos y elementos de un mayor costo, el consumidor entiende que la cerveza artesanal cuenta con
un valor agregado, y se encuentra en busca de nuevos productos y experiencias que le brinden la
satisfaccion y sensacion de que su dinero esta siendo bien invertido.

Por otro lado, en el proyecto se ha considerado un publico objetivo entre 18 y 39 afios de edad, que
representan el 38.3% de la poblacion total en Lima Metropolitana. Como caracteristicas de este rango
de edad tenemos que cumplen con la edad minima para poder comprar bebidas alcoholicas segun lo
decretado en la Ley N° 28681 (Congreso de la Republica, 2006), adicionalmente nos enfrentaremos
a una poblacion que trabaja o estudia y desean consumir productos de calidad conforme van
adquiriendo un nuevo poder adquisitivo a raiz de sus trabajos.

En cuanto a una segmentacion geografica, sabemos que las zonas en las que habita un mayor
porcentaje de personas de nivel socioeconémico A y B en Lima Metropolitana son las zonas 6 y 7.
Adicionalmente, seglin la informacion recopilada por la encuesta realizada se puede verificar que el
41.8% de las personas que si consumen cervezas artesanales o estarian dispuestas a consumir viven
en las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana, como se puede observar en la Figura 9.
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Figura 9 Segmentacion Geografica por encuestados

2.5 ANALISIS DE LA DEMANDA

Para poder calcular y modelar la demanda de la cerveza artesanal se utilizara los datos de una fuente
primaria proveniente de una encuesta realizada en Lima Metropolitana, adicionalmente se hara uso
de fuentes secundarias provenientes de diversas encuestadoras como la Asociacion Peruana de
Empresas de Investigacion de Mercados (APEIM) y el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(INEID).

2.5.1 DEMANDA HISTORICA

A continuacion se presenta el esquema en donde se detalla la secuencia en la que se utilizara la
informacion recolectada de las fuentes primarias y secundarias en la Figura 10, luego se realizara el
calculo de la demanda historica.
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Cantidad de Poblacidn de

Porcentaje de Poblacidn de
Lima Metropolitana

MNSE &y B

Poreentaje de pohlacion
entre 18 v 39 afios

e

Poblacian que representa el mercado potencial

Fersanas gue consumen

Personas dispuestas a
cerveza artesanal

consumir cerveza artesanal
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Pohlacian que representa el mercado efectivo

Consumo en latas por
persana segln encuesta

¥ —

T A

Demanda Proyectada

Figura 10 Esquema de la elaboracion del calculo de la demanda proyectada

historica.

A continuacion se ird detallando cada uno de los pasos que se realizd para el calculo de la demanda

Con la informacion recolectada por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), se
obtienen los datos de la cantidad de personas que componen la poblacion total de Lima Metropolitana

desde el afio 2015 hasta el 2020, la cual se detalla en la Tabla 11.

Tabla 11 Poblacion de Lima Metropolitana

Foblacion Lima hetropolitana
2015 2016 2017 2018 2019 2020
9,514,151 9,711,755 9,939,885 ([ 10,180,641 | 10,416,139 | 10,628,470
Fuente: INEI
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Luego se segmenta la poblacion por el NSE A y B, tomando en cuenta que estos niveles socio
economicos representan el 26% de la poblacion total de Lima Metropolitana, se realiza el calculo en
la Tabla 12.

Tabla 12 Poblacion de Lima Metropolitana de NSE A 'y B

Fohlacion Lima hetropolitana - MSE &y B
2015 2016 2017 2018 2019 2020

2,473,673 2,325,036 2,284,370 2,646,967 | 2,708,1% 2,763,402

A este resultado se le multiplica por el porcentaje de la poblacion que representan las personas de 18
a 39 afos de edad, el cual es el 38.3% de la poblacion total en Lima Metropolitana, lo cual nos brindara
la cantidad de poblacion en Lima Metropolitana que representa el mercado potencial del producto.
En la Tabla 13 se muestra el resultado de estos calculos.

Tabla 13 Mercado Potencial Historico de la Cerveza Artesanal

Foblacion Lima Metropalitana gue representa mercado potencial Histarico
2015 2016 2017 2018 2019 2020

947,419 967,037 953,814 1,013,758 1,037,239 1,058,353

Después de realizar un analisis sobre los resultados en las encuestas realizadas, se tiene que
aproximadamente el 53% de las personas encuestadas reconoce a la cerveza como una de las bebidas
alcohdlicas que con mayor frecuencia es consumida en su vida cotidiana, y el 98.4% esta dispuesto
a empezar con el consumo de cerveza artesanal. Posteriormente se calcula el mercado efectivo
mediante una férmula que se presenta a continuacion:

Mercado Potencial Historico * 53% * 98.4% = Mercado Efectivo
562,153 = Mercado Efectivo (2015)

Los resultados de este calculo se presentan en la Tabla 14.

Tabla 14 Mercado Efectivo de Cerveza Artesanal

hWercado Efectivo de Cerveza Artesanal
2015 2016 2017 2018 2019 2020
Poblacian 947,419 967,097 985,814 1,013,788 1,037,239 1,058,383

Consume cerveza 571,294 583,153 596,858 611,314 625,455 638,205

Dispuesta a
consumir cerveza 262,153 973,820 287,308 601,533 615,448 627,094
artesanal

Luego de obtener el mercado efectivo para la cerveza artesanal, se procede a calcular el consumo
promedio de cerveza artesanal por persona en Lima Metropolitana, para realizar este calculo se utiliza
la informacion recopilada en la encuesta realizada. En la Tabla 15 se puede observar el tamafio y la

32



frecuencia de compra que las personas determinaron al responder la encuesta, todos estos porcentajes
fueron multiplicados por la cantidad de poblacion del afio 2020.

Tabla 15 Distribucion de frecuencia de compras en el Mercado Objetivo en el 2020

Frecuencia Ya Poblacion  Frecuencia Yo Poblacidn Frecuencia Poblacian Frecuencia % Poblacion  Total
1 Unidad | 3 porsemana| 25.58% | 18,227 | lporsemanal 27.91%| 19,884 |Cada 15 dias] 11.63% 8,285 hensual | 34.88% | 24,895 | 100.00%

2 Unidades | 3 porsemana| 14.29% 23,198 |1 porsemanal 44.90% | 72,907 |Cada 15 dias| 25.51% 41,424 Iensual |15.31% | 24,855 | 100.00%

Four Pack | 3porsemanal| 5.84% 14,913 |1 porsemanal 58.44% | 149,128 |Cada 15 dias| 22.08% 56,337 ensual | 13.64% | 34,796 | 100.00%

SixPack | 3 porsemanal 2.38% 3,214 1 porsemana| 30.95% | 43,081 |Cada 15 dias| 34.52% 48,052 Mensual | 22.14% | 44,738 | 100.00%

Luego de obtener la distribucion de frecuencia de compras en el Mercado Objetivo, se procede a
calcular el total de latas de 330 ml de cerveza artesanal que se compraria al afio en el Mercado
Objetivo, para este calculo se utilizaron como datos que un afio cuenta con 364 dias, y hay 52 semanas
en un afo. En la Tabla 16 se muestra un mayor detalle sobre este calculo.

Tabla 16 Consumo anual de Latas de 330 ml de Cerveza Artesanal en el 2020

Frecuenci:
Tamafio 3 por hlensual  Total unid
sermana

1 156 az 24 12 4,374,415
2 156 52 24 12 17,404,870
4 156 52 24 12 47,402,754
B 156 a2 24 12 26,683,933
95,865,972

Por ultimo para hallar el consumo de latas de 330ml por persona al afio se realiza una division entre
el total de consumo anual en el mercado objetivo y la poblacion total que representa el mercado
objetivo en el afio 2020.

Consumo Total Anual (2020) / Mercado Objetivo (2020) = Consumo por Persona Anual

Del célculo anterior se obtiene que el promedio de consumo de una persona perteneciente al mercado
objetivo es de 116 latas de 330ml al afo, dato que sera utilizado para la proyeccion de la demanda.
Para temas de calculo se utilizara este consumo anual de manera constante, tanto para la demanda
historica como para la demanda proyectada.

A continuacion se realiza el calculo de la demanda historica, para ello se multiplica la cantidad de
poblacion que representa el mercado objetivo calculado previamente, por el consumo anual por
persona de latas de 330ml, en la Tabla 17 se muestra el resultado de estos célculos por cada afio.

Tabla 17 Demanda Historica

Demanda Histarica (Latas

2015 2016 2017 2018 2019 2020
63,209,754 | 66,564,127 | 68,127,724 | 69,777,860 | 71,391,957 | 72,847, 269
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2.5.2 DEMANDA PROYECTADA

Una vez se define la demanda historica de cervezas artesanales, se realiza una investigacion para
estimar la demanda proyectada de esta. Con la informacion recolectada por el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI), se obtienen los datos de la cantidad de personas que componen la
poblacion total de Lima Metropolitana proyectada para los afios 2021 hasta el 2026, la cual se detalla
en la Tabla 18.

Tabla 18 Proyeccion de Poblacion Lima Metropolitana

FPoblacion Lima hetropalitana

2021 2022 2023 2024 2025 2026
10,736,474 | 10,853,927 | 10,960,899 | 11,062,493 | 11,163,829 | 11,264,537

Fuente: INEI

A continuacion se realizan los mismos pasos que se realizaron en el calculo de la demanda historica,
se segmenta la poblacion por el NSE A y B, tomando en cuenta que estos niveles socio econémicos
representan el 26% de la poblacion total de Lima Metropolitana, se realiza el calculo en la Tabla 19.

Tabla 19 Proyeccion de Poblacion Lima Metropolitana - NSE A y B

Poblacion Lima Metropaolitana - MSE&A y B

2021 2022 2023 2024 2025 2026
2,791,433 2,822,021 2,845,834 | 2,876,250 2,302,596 2,328,730

A este resultado se le multiplica por el porcentaje de la poblacion que representan las personas de 18
a 39 afios de edad, el cual es el 38.3% de la poblacion total en Lima Metropolitana, lo cual nos brindara
la cantidad de poblacion en Lima Metropolitana que representa el mercado potencial del producto.
En la Tabla 20 se muestra el resultado de estos calculos.

Tabla 20 Proyeccion de Mercado Potencial

Foblacion Lima Metropolitana que representa mercado potencial

2021 2022 2023 2024 2025 2026
1,069,138 1,080,834 | 1,091,486 1,101,604 | 1,111,694 | 1,121,723

De igual manera que con la demanda historica se analiza la informacion recolectada de la encuesta y
se tiene que aproximadamente el 53% de las personas encuestadas reconoce a la cerveza como una
de las bebidas alcoholicas que con mayor frecuencia es consumida en su vida cotidiana, y el 98.4%
esta dispuesto a empezar con el consumo de cerveza artesanal. Con lo que se calcula el mercado
efectivo mediante la formula que se presenta a continuacion:

Mercado Potencial Proyectado * 53% * 98.4% = Mercado Efectivo Proyectado
634,375 = Mercado Efectivo (2021)

Los resultados de este calculo para los demas afios se presentan en la Tabla 21.
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Tabla 21 Mercado Efectivo Proyectado

Mercado Efectivo de Cerveza Artesanal
2021 2022 2023 2024 2025 2026
Poblacidon 1,065,138 1,080,834 1,091,486 1,101,604 1,111,694 1,121,723
Consume cerveza 644,690 601,743 608,166 664, 267 670,352 676,399

Dispuesta a consumir

634,375 641,315 647,636 653,639 659,626 663,376
cerveza artesanal

A continuacion se realiza el calculo de la demanda proyectada, para ello se multiplica la cantidad de
poblacion que representa el mercado objetivo calculado previamente, por el consumo anual por
persona de latas de 330ml que es 116 y que fue calculado en el punto 2.5.1.

En la Tabla 22 se muestra el resultado de estos célculos por cada afio.

Tabla 22 Proyeccion de la Demanda

Demanda Proyectada (Latas 330 ml)
2021 2022 2023 2024 2025 2026

73,587,524 | 74,392,544 | 75,125,731 | 75,822,089 | 76,516,608 | 77,206,856

2.6 ANALISIS DE LA OFERTA

El analisis de la oferta nos permitira analizar un poco mas a fondo el mercado en el cual se quiere
ingresar con el proyecto, se busca determinar la cantidad de cervezas artesanales producidas por parte
de la competencia y proyectar esta en los proximos afios.

2.6.1 Oferta Historica

Para poder proyectar la oferta tenemos que analizar la oferta historica, para ello se ha recopilado
informacién de diarios como El Comercio y Gestidn, los cuales han realizado entrevistas a diversos
representantes de empresas con gran participacion en el mercado como Barbarian y BrewDog, de los
cuales se tomaran los datos de los litros vendidos y del crecimiento del mercado en sus respectivos
aflos, cabe resaltar que el mercado de cerveza artesanal es un mercado en crecimiento.

Segun una entrevista realizada en E1 Comercio (2016), Rodrigo Mateo, representante de la Asociacion
de Cerveceros Artesanales del Peru, sefial6 que la oferta de las cervezas en el mercado ha ido
incrementando con el pasar del tiempo, sefial6 que el afio 2016 se cerraba con un consumo que seria
50% superior al del afio 2015 en el cual se consumieron 1,5 millones de litros de cerveza artesanal,
por lo que se generaria mas de S/. 17 millones en ingresos. Adicionalmente segiin El Comercio
(2019), entre los afios 2016 y 2017 se marcé el despegue de las cervezas artesanales en el Perq, lo
cual fortaleci6 a muchas cervecerias locales. Ignacio Schwalb, socio fundador de la empresa
Barbarian, mencion6 que en el afio 2019 se alcanzan unas ventas por el valor de S/. 30 millones, lo
cual representa el 0,3% de todo el sector de cervezas en el Pert. Teniendo en cuenta el crecimiento
no solo del mercado, sino también de la oferta por parte de las empresas al abrir més locales en
distintos puntos del pais, Carlos Sedd, fundador y gerente general de Viejo Mundo Importaciones,
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distribuidora de la cervecera escocesa BrewDog, proyecta que para el afio 2022 el mercado de cerveza
artesanal alcanzaria el 1% del total de consumo de cervezas en el Peru.

Con los valores de los ingresos anuales por la venta de cervezas artesanales y los millones de litros
vendidos se estimo6 la oferta en presentaciones del producto de 330ml. La Tabla 23 ;Error! No se
encuentra el origen de la referencia. muestra la oferta historica que previamente fue calculada de
la cerveza artesanal en presentaciones de 330 ml.

Tabla 23 Oferta Historica de Cerveza Artesanal (Presentacion 330ml)

Oferta Historica (Fresentacidn 330 ml)

2015 2016 2017 2018 2019 2020
7,045,827 | 9,230,034 | 12,368,245 | 16,449,766 | 20,726,705 | 27,151,984

2.6.2 Oferta Proyectada

Para proyectar la oferta del mercado se tiene que realizar un andlisis sobre algunos de los tipos de
ajuste que nos brinda la herramienta Excel, con el cual identificamos cudl es el ajuste que nos
brindaria una proyeccion mas exacta de la oferta en el mercado de cerveza artesanal. En la Tabla 24
se muestran los valores de tres de estos ajustes, en el cual se identifica que los tres valores serian
aceptables para proyectar la oferta de la cerveza artesanal, pero para efectos de calculo se tomara el
ajuste lineal ya que tiene el mayor valor de R,

Tabla 24 Comparacion del R Cuadrado

Lineal 0.9713
Logaritimica 0.9702
Folinarmica 0.9685

Para el siguiente paso se hace uso de herramientas que nos proporciona Excel y mediante una
regresion lineal se proyecta la oferta del mercado de cerveza artesanal para el afio 2021 hasta el afio
2026. Los resultados de este calculo se presentan en la Tabla 25.

Tabla 25 Oferta Proyectada de Cerveza Artesanal (Presentacion 330 ml)

Oferta Proyectada (Presentacion 330 ml)

2021 2022 2023 2024 2025 2026
29,405,659 | 33,380,011 | 37,354,363 | 41,328,715 | 45,303,067 | 49,277,419

2.7 DEMANDA DEL PROYECTO

En cuanto al calculo de la demanda del proyecto primero se debe estimar la demanda insatisfecha,
posteriormente se determinara el porcentaje de esta demanda insatisfecha que se cubrira en el
proyecto lo cual nos brindara la demanda del proyecto.
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El calculo de la demanda insatisfecha se realiza por medio de una resta entre la demanda del mercado
y la oferta del mercado, en ambos casos se utilizaran los valores proyectados anteriormente. Cabe
resaltar que estos resultados que demuestran la encuesta realizada para el proyecto presentan una
intencion de compra a futuro por parte de los clientes y el escenario puede cambiar en el tiempo, ya
que como no se tiene la oferta y demanda controlada no se puede predecir con certeza como sera el
comportamiento del consumidor a futuro. La Tabla 26 presenta un mayor detalle sobre este calculo
y ademas de los resultados y los valores de la demanda insatisfecha calculada.

Tabla 26 Demanda Insatisfecha de la Cerveza Artesanal (Presentacion 330 ml)

Demanda Insatisfecha (Presentacidn 330 ml)

Aifios proyectados 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Demandaanual | 73,587,524 | 74,392,594 | 75,125,731 | 75,822,089 | 76,516,608 | 77,206,856
Ofertaanual | 29,405,659 | 33,380,011 | 37,354,363 | 41,328,715 | 45,303,067 | 49,277,919

Demanda insatisfecha| 44,181,865 | 41,012,533 | 37,771,368 | 34,493,375 | 31,213,541 | 27,929,438

La demanda del proyecto se tomard como un porcentaje del total de la demanda insatisfecha, en la
cual se planteard un incremento cada afio hasta el término del proyecto. Este incremento se dara
debido a la gran cantidad de demanda insatisfecha que se tiene en el mercado de cervezas artesanales.
Para el 2021 se plantea un inicio del proyecto con una participacion del 1.5% de la demanda
insatisfecha, para los siguientes afios se planteara un incremento del 0.25% anualmente terminando
con una participacion del 2.75% del mercado en el afio 2026. En la Tabla 27 se presenta un mayor
detalle sobre la demanda del proyecto, en la cual se presenta la demanda en unidades de latas de
330ml.

Tabla 27 Demanda del Proyecto - Cerveza Artesanal (Latas 330ml)

Demanda del Proyecto (Latas 3: ]
2021 2022 2023 2024 2025 2026

662,728 717,719 755,427 776,101 780,339 768,060

2.8 COMERCIALIZACION

En este punto se abordaran las variables y estrategias de comercializacion que se tendran para el
proyecto, con ayuda de un analisis de las 4 P del Marketing (Producto, Plaza, Promocion y P) y con
la informacion recolectada por la encuesta realizada a nuestro mercado objetivo.

2.8.1 Canales de distribucion

Luego de analizar la informacion obtenida por el estudio de mercado realizado para el caso del
proyecto, se verifican las preferencias que tienen los clientes por los canales de distribucion, se puede
ver que el 82.1% de los encuestados prefirieron las tiendas de conveniencia como Tambo, OXXO,
Mass, entre otros; seguido de la preferencia por los supermercados, los cuales tienen el 69.4% de
apoyo por parte de los entrevistados. Estos datos se pueden apreciar en la Figura 11.
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e g 21
Bodegas 118 (31,1 %)
Supermercadas 263 (F94 %)
Aplicaciones de delivery 223 (583 %)
a 100 200 300 400

Figura 11 Preferencias de canales de distribucion de los Consumidores
Fuente: Encuesta Cerveza Artesanal

En primera instancia se buscarad como canales de distribucion a las tiendas de conveniencia que tengan
mayores locales en las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana, para este proyecto se elige la linea de
tiendas de conveniencia de Tambo. Como adicional ante esta eleccion se tiene que esta linea de
distribucion tiene su propio servicio de delivery y ademas se encuentra registrada en aplicaciones de
delivery como PedidosYa y Rappi, por lo que de esta manera se podria abarcar un mayor terreno en
cuanto a las facilidades que tienen los clientes para conseguir nuestro producto.

2.8.2 Promocion y Publicidad

En el primer capitulo se detall6 la estrategia que se deberia abordar en el proyecto, se debe enfocar
en ocupar una posicion en el mercado, lo que nos lleva a estrategias para desarrollar el mercado y de
igual manera el producto. Debido a ello necesitamos campafias publicitarias en diversos medios de
comunicacion que logren que las personas reconozcan nuestra marca y recuerden nuestra marca al
momento de comprar en los canales de distribucion.

Como el mercado de la cerveza artesanal todavia se mantiene en desarrollo y es un mercado en
crecimiento muchas personas no tienen conocimiento sobre los beneficios, los tipos, o las
caracteristicas diferenciadoras que le brinda un valor agregado al producto. Por ello, para obtener una
ventaja competitiva frente a los competidores se buscara informar y persuadir a los posibles clientes
de consumir el producto. Se tomara atencion a que en esta campafia publicitaria se venda la idea al
cliente de un producto que vale la pena probar y comprar para de esa manera satisfacer sus
necesidades.

Del estudio de mercado realizado se puede rescatar que el 95% de los clientes dispuestos a comprar
cerveza artesanal tienen como preferencia enterarse de nuestro producto en redes sociales, tales como
Facebook, Instagram, Youtube, entre otros. Por otro lado el 29.6% y el 47.8% indica que seria una
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buena opcion la publicidad en Television y Paneles publicitarios respectivamente. Todos estos datos
se pueden encontrar con un mayor detalle en la Figura 12.

Televisian 1M2(296 %)

Radio
Fedes sociales (Facebook, 0
Instagram, Youtube, entre atros) 360 (35 %)
Paneles publicitarios 181 (47 8 %)
Tik tok
0 100 200 300 400

Figura 12 Preferencia en Publicidad por parte de los Clientes

Fuente: Encuesta Cerveza Artesanal

En primer lugar se evaluara la publicidad en redes sociales, para ello se toma en cuenta que este medio
de publicidad es mas economico que la publicidad por medios tradicionales. Segin un estudio
realizado por Ipsos (2019) en la poblacion de Lima Metropolitana, se identifico que la red social con
mayor penetracion en las personas es Facebook, este seria considerado el medio online en que los
usuarios pasan mayor cantidad de horas a la semana, en las personas de NSE A y B este consumo
llega a las 6 horas y 30 minutos por semana, le sigue Youtube con mas de 3 horas a la semana, y
luego continua Instagram con mas de 1 hora y media a la semana.

Con la informacion recopilada se elige a las redes sociales Facebook e Instagram ya que segun un
estudio realizado por Ipsos (2020), el 94% de la poblacion peruana entre 18 y 70 afos de edad
pertenecen a la red social Facebook, mientras que el 60% pertenecen a la red social Instagram.

En segundo lugar se considerara la publicidad por television, para esto se utilizara informacion acerca
de la preferencia de los televidentes en Lima Metropolitana. Segiin un estudio realizado por Ipsos
(2013), los canales de television que cuentan con una mayor preferencia por los televidentes en Lima
Metropolitana son América TV con un 84% de Preferencia, ATV y Frecuencia Latina con un 62% de
preferencia en ambos canales, adicionalmente tenemos el dato de que el televidente solo presta el
30% de su atencion al mensaje de la publicidad en este medio. En cuanto al costo se sabe que es
considerablemente mayor frente a otras opciones, el costo en promedio es de 2 500 dolares por un
intervalo de 30 segundos.

Por ultimo se evalua la opcion de los paneles publicitarios, estos tienen un costo mucho méas accesible
a comparacion de la publicidad en la television. El costo de la elaboracion del panel varia entre 200
a 1,000 dolares por metro cuadrado, por otro lado el costo de alquiler se encuentra entre 2,500 y 3,500
dolares al mes cuando se trata de una zona con gran demanda, y entre 500 y 1,000 ddlares al mes en
lugares poco transitados. Ademas, previamente se debe confirmar la disponibilidad del espacio y el
periodo en el cual se va a utilizar el espacio publicitario.
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En conclusion, debido a que la cerveza artesanal es un mercado en crecimiento y no es de consumo
masivo por ser un producto Premium, se eligen las opciones de publicidad de redes sociales a
Facebook e Instagram, y también se escoge la opcidon de los paneles publicitarios, ya que ambas
opciones son las mas econdmicas y ambas generan una publicidad més personalizada.

2.8.3 Precio

Con respecto al precio, se debe tener en cuenta a los precios relativos de las marcas competidoras a
las cuales nos enfrentamos y los precios que los clientes estdn dispuestos a pagar de acuerdo al
resultado de las encuestas.

En cuanto a los competidores, se tiene entre los mas recordados por los clientes a Barbarian,
Candelaria y Sierra Andina, la mayoria lleva mas de 7 afios de iniciado sus operaciones, cabe
mencionar que la variaciéon que han tenido en sus precios no ha sido muy grande, y que la diferencia
entre estas marcas no es considerable. En la Tabla 28 se muestran los rangos de precios que tienen
las cervezas de 330 ml de estas marcas que se han recopilado de distintos canales de distribucion
como Plaza Vea, Vivanda, OXXO y Tambo.

Tabla 28 Precios de empresas competidoras

Product
Empress
Barbarian £,90 - 9,90
Candelaria 6,50 - 8,50
Sierra &ndina 8,60 - 9,40
Curaks 9,90
Lima2l 9,90 - 10,30

Por otro lado, la informacion recopilada por la encuesta ante la pregunta: ;Cuanto pagaria por una
cerveza artesanal de 330 ml (presentacion personal)?, nos brinda un mayor detalle sobre el precio que
prefieren los posibles clientes. En la Figura 13 se puede observar que hay una preferencia mayoritaria
en los rangos de 5 a 8 soles y de 9 a 12 soles.

Figura 13 Preferencia de precios en los encuestados
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Fuente: Encuesta Cerveza Artesanal — Google Forms

En vista de que al ser una empresa nueva debemos tener un precio similar al de la competencia para
poder ganar una parte del mercado, y que el 78.4% de los posibles estan dispuestos a pagar un rango
de precios entre 5 a 12 soles. Se fijara un precio por unidad para el primer afo de S/. 6,30 a los
distribuidores, con el fin de que lo vendan a S/. 8,00 al consumidor final.
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CAPITULO 3: ESTUDIO TECNICO

En este capitulo se analizard y se determinara la localizacion de la planta de produccion, a través de
un analisis de la macro y micro localizacion. Se determinara el proceso productivo, los equipos,
maquinaria y las instalaciones necesarias para poder implementar el proyecto. Finalmente se
procedera con un estudio ambiental y social.

3.1 LOCALIZACION

En el Estudio de Mercado se determind el perfil del cliente o consumidor de cerveza artesanal al cual
se dirigira el producto, los cuales se concentran en mayor proporcion en las zonas 6 y 7 de Lima
Metropolitana (Jesis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Isidro,
San Borja, Surco, La Molina), tomando en cuenta estos distritos como los posibles puntos de venta
se realiza el analisis de macro localizacion para poder elegir la zona mas adecuada para el proyecto a
nivel regional para luego realizar un andlisis de micro localizacién para determinar el distrito mas
adecuado para la region seleccionada en el analisis previo.

3.1.1 Macro Localizacion

Para el proyecto determin6 que las ventas se enfocardn en Lima Metropolitana. En base a ello se
tomaran tres posibles sectores a nivel macro: Lima Sur, Lima Norte y Lima Centro. Se presentara un
mayor detalle en el Anexo 3.

Para el analisis se tomara en cuenta los factores que se detallan a continuacion:

F1 - Costo de m*

Se considera un factor bastante importante y relevante para no escoger distritos en los cuales los
terrenos tengan un costo sobrevalorado lo cual influiria en el costo de la inversion. Segan EVOLTA
(2021) el costo promedio por metro cuadrado de los sectores es el siguiente: Lima Sur con $1 219,
Lima Norte con $904 y Lima Centro con $1 858.

F2 — Cercania a proveedores

La accesibilidad a los posibles distribuidores de la materia prima que se necesitaran para el proceso
productivo forma un factor relevante para la determinacion de la localizacion, ya que una gran lejania
implicaria altos costos de transporte y un alto tiempo de espera en caso se deba realizar un pedido
fuera del cronograma de pedidos planeado. Para la elaboracion de la cerveza artesanal se requeriran
diversos insumos como cebada y lapulo, los cuales seran proporcionados por proveedores situados
en el Callao por lo que se evaluara la distancia aproximada. Se estimo que la distancia aproximada
de cada uno de los sectores a la zona central del distrito del callao es la siguiente: Desde Lima Sur se
tiene un aproximado de 45 km, desde Lima Norte un aproximado de 15 km y desde Lima Centro
aproximadamente 17 km, estos datos fueron estimados mediante la herramienta de Google Maps.

F3 — Disponibilidad de terreno

Cada uno de los sectores posee una distinta disponibilidad de terrenos, esto también sera influenciado
por la cantidad de terrenos industriales que se tienen disponibles en cada sector. Segiin un articulo
realizado en MarketView se obtuvieron los siguientes datos: en el caso de Lima Sur predomina la
disponibilidad de terrenos industriales, seguido por Lima Norte pese a que se encuentra una tendencia
en la que gran parte de los terrenos industriales pasaron a ser comerciales y finalmente en Lima Centro
representa una parte pequefia de los terrenos industriales y se encuentra una tendencia a reducir estos
terrenos debido a que el crecimiento residencial y comercial sigue sofocando la zona industrial.
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F4 — Cercania al mercado objetivo

Dado que en el Estudio de Mercado se determind que el mercado meta se encuentra en Lima
Metropolitana con NSE A y B, donde la mayor parte de este sector se encuentra en Lima Centro,
seguido por Lima Norte y Lima Sur se encuentra en el tercer lugar.

Luego de identificar los factores que se tomaran en cuenta para el analisis y se calcularé el peso de
los mismos por medio de una matriz de enfrentamiento de factores donde se utilizard como escala de
medicion el 1 y 0, siendo 1 utilizado cuando un factor es preferible frente a otro factor o cuando
ambos factores son igualmente preferibles y 0 cuando el factor es menos preferible que el factor con
el que se esta comparando, en la Tabla 29 se muestra mayor detalle sobre este calculo y el resultado
de los pesos que tendra cada factor.

Tabla 29 Matriz de enfrentamiento de factores — Macro localizacion

Suma Fonderacion

33%

1] 1 1 2 2%

1 1 2 2%

1] 1 1 2 2%
9 10055

Posteriormente se realizard una tabla de calificacion para cada uno de los factores basandose en la
informacién mencionada anteriormente cuando se detallaron los factores con una escala de puntaje
de 3,2y 1. Donde el 3 hace referencia a muy favorable, el 2 significa que es medianamente favorable
y el 1 se referira a que no es tan favorable. En la Tabla 30 se presenta mayor detalle y el resultado de
las calificaciones propuestas.

Tabla 30 Calificacion de los factores — Macro Localizacion

Lima Sur Lima Marte Lima Centro

Factor Puntaje (P} Puntaje {P} Puntaje {P}
Costodem?2 2 0.67 3 1.00 1 0.33
Cercania a proveedaores 22% 1 0.22 3 0.67 3 0.67
Disponibilidad de terreno 22% 3 0.67 2 0.44 1 0.22
Cercania al mercado objetiva 22% 1 0.22 2 0.44 3 0.67

Total

Finalmente se concluye que el mejor sector a nivel macro es Lima Norte ya que tiene el mayor puntaje.

3.1.2 Micro Localizacion

Una vez que se determind a nivel macro como sector a Lima Norte, se presentan las siguientes
alternativas a nivel micro: Puente Piedra, Comas, San Martin de Porres, Independencia debido a que
son zonas donde se presentan una gran cantidad de zonas industriales.

Para el analisis se tomara en cuenta los factores que se detallan a continuacion:
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F1 — Costo de terreno (m?)
Se considera un factor bastante importante ya que afecta directamente con la inversion y la viabilidad
del proyecto. El precio promedio del metro cuadrado de los distritos segin EVOLTA (2021):

e Puente Piedra: $660

e Comas: $890

e San Martin de Porres: $976
e Independencia: $910

F2 — Cercania a proveedores

Para la elaboracion de la cerveza artesanal se requeriran diversos insumos como cebada y lupulo, los
cuales seran proporcionados por proveedores situados en el Callao por lo que se evaluara la distancia
aproximada. Se estimaron estas distancias mediante la herramienta de Google Maps.

o Puente Piedra: 28 km

e (Comas: 21 km

e San Martin de Porres: 12 km
e Independencia: 16.5 km

F3 — Disponibilidad de terreno

Para determinar la disponibilidad, se realizé una busqueda de terrenos en sitios webs de compra y
venta de terrenos como AdondeVivir, Urbana, entre otros y se tomo en cuenta la disponibilidad de
terrenos que estos presentaban sobre cada distrito, por lo que se toma al distrito con mayor
disponibilidad de terreno a San Martin de Porres, seguido de Independencia, en tercer lugar Comas y
finalmente Puente Piedra.

F4 — Cercania al mercado objetivo

Es importante determinar la distancia desde los distritos hacia los puntos de distribucion elegidos en
el estudio de mercado, tomando en cuenta el distrito de Miraflores como el elegido. Se estimaron las
distancias mediante la herramienta de Google Maps.

e Puente Piedra: 33.5 km

e Comas: 27 km

e San Martin de Porres: 22 km
e Independencia: 16 km

Como se tomaron en cuenta los mismos factores que en la parte de macro localizacidn se obtuvieron
los mismos pesos en los factores correspondientes. Para posteriormente realizar una tabla de
calificacion para cada uno de los factores basandose en la informacion mencionada anteriormente con
una escala de puntaje de 3,2 y 1. Donde el 3 hace referencia a muy favorable, el 2 significa que es
medianamente favorable y el 1 se referira a que no es tan favorable. En la Tabla 31 se presenta mayor
detalle y el resultado de las calificaciones propuestas.

Tabla 31 Calificacion de los factores — Micro Localizacion

Puente Piedra Comas San Martin de Porres  Independencia

Factor FPes i)| Puntaje (P) Puntaje (P) Puntaje (P) Puntaje (P)
Costodem?2 33% 3 1.00 2 0.67 1 0.33 2 0.67
Cercania a proveedores 22% 1 0,22 2 0.44 3 0.67 3 0.67
Disponibilidad de terreno 22% 1 0,22 2 0,44 3 0.67 2 0.44
Cercania al mercado objetivo 22% 1 0,22 2 0,44 2 0,44 3 0,67

Total
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Finalmente se concluye que el mejor distrito a nivel micro Independencia ya que tiene el mayor
puntaje.

3.2 TAMANO DE PLANTA

Para poder calcular la capacidad de la planta se hace uso de la demanda del proyecto que fue calculada
en el capitulo del estudio de mercado. Para el proyecto se tomara un stock de seguridad del 5%, que
sera anadido a la produccion anual en caso de eventos inesperados como fallos en las maquinas o
pedidos no programados. Para la operacion de la planta se fijara un turno de 9 horas diarias, 1 hora
de refrigerio y 8 horas efectivas, por 6 dias a la semana (lunes a sabado), tomando en cuenta 52
semanas al afio, esto nos daria 26 dias laborales al mes.

Se muestra el calculo de la capacidad anual y la demanda anual de produccion de latas de 330ml,
junto a su porcentaje de utilizacion en la Tabla 32.

Tabla 32 Demanda del proyecto en unidades de latas

Detn and

proy : on  anual insts

(unidad

2022 717,719 3% 733,605 2,808,000 26.8%
2023 795,427 5% 793,199 2,808,000 28.2%
2024 776,101 3% 814,306 2,808,000 29.0%
2025 780,339 5% 213,355 2,808,000 29.2%
2028 &8, 060 3% 206,463 2,808,000 28. T

Cabe resaltar que la capacidad de la planta se define en el proceso de enfriado, en el cual se presenta
la menor capacidad de todas las operaciones pertenecientes al proceso productivo, esto se debe a que
se trata de maquinas industriales, disefiadas para producir de manera masiva.

3.3 PROCESO PRODUCTIVO

En el presente punto se describe el proceso de produccion de la cerveza artesanal, en donde se detalla
cada una de las operaciones necesarias para la elaboracion del producto.

Recepcion de materiales: Se reciben en la zona de despacho a los materiales € insumos , para luego
ser repartidas al almacén de materia prima, cada almacén sera dividido dependiendo de las
necesidades en comln que tengan los materiales, ya que algunos insumos requieren de mantenerse
en un ambiente fresco para evitar su descomposicion.

Malteado: En esta operacion los granos de la cebada son limpiados y pasan a ser remojados para
lograr el germinado de los mismos para luego proceder a ser tostados.

Molido: En este proceso la malta se tritura para conseguir la mayor cantidad de provecho de la misma,
cabe sefialar que esto no significa convertirlo en harina, simplemente retirar la cascara que cubre el
corazon de la malta.

Macerado: El objetivo de esta operacion es convertir el almidon que contienen los granos en aziicares
fermentables para que puedan ser el alimento de la levadura. En el macerador se precalienta agua y
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se adicionan los granos de malta que fueron molidos en el proceso anterior, esta mezcla sera resuelta
de manera regular para poder asegurar la uniformidad en ella.

Recirculado: En esta operacion se recircula la mezcla obtenida en los procesos anteriores, la cual se
conoce como mosto, para ello sera empleada una bomba centrifuga. Se busca en este proceso lograr
la uniformidad del mosto, por ello se agrega agua al mismo tiempo en que la densidad del mosto es
medida para alcanzar la concentracion de liquido esperada.

Coccion y Lupulado: Se realiza el traslado del mosto recirculado hacia la olla de coccion, en esta
operacion se agrega el lupulo en dos fases, la primera serd para afiadir el amargor al producto y la
segunda se afiade después para brindar el aroma caracteristico de la cerveza, de igual manera se
podran destruir las enzimas y evitar que sigan digiriendo.

Enfriado: En este proceso se direcciona el liquido a un enfriador de placas por donde circula un
liquido refrigerante (agua fria), en este proceso se debe tener un mayor cuidado ya que el mosto es
muy vulnerable a contaminaciones una vez se enfrie.

Fermentacion: Este proceso dura cerca de 2 semanas, en donde bombea el mosto recientemente
enfriado en el proceso anterior de manera directa del enfriador de placas hacia el fermentador. En este
proceso se afiade la levadura encargada de convertir el mosto en alcohol y la temperatura debe ser la
adecuada para el tipo de cerveza que se quiere adquirir, en este caso la temperatura adecuada sera de
18 a22°C.

Segunda Fermentacion: En esta operacion se le dard alimento a la levadura para que pueda generar
el CO2 necesario para gasificar el mosto, esta operacion toma cerca de 1 semana de duracion.

Envasado: Para el envasado, las latas primero rociadas con agua para asegurar un envasado 100%
sanitario, luego se afiade lentamente CO2 para proteger y preservar el sabor de la cerveza y
posteriormente se afiade la cerveza, luego se coloca las tapas y con un rodillo de soldadura se procede
a sellar estas.

Enjuagado, secado y etiquetado: Por medio de una faja transportadora las latas seran enjuagadas y
secadas para estar listas para ser etiquetadas.

Almacenamiento: Las botellas seran almacenadas en cajas de carton, ademas de que se mantendran
a una temperatura entre 4 y 10°C, ya que de esta manera se podrd garantizar la conserva de sus
propiedades iniciales.

A continuacion se presentara el Diagrama de Operaciones en la Figura 14 de los procesos previamente
descritos.
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Figura 14 Diagrama de Operaciones de Cerveza Artesanal

Fuente: Desarrollo y Formulacion de Cervezas Artesanales

Para determinar la materia prima que alimenta al proceso se realiza el balance de materia del proceso,
esta informacion fue recopilada de diversos estudios realizados en laboratorios para la elaboracion de
cerveza artesanal, tomando en cuenta el porcentaje de alcohol, sabor y aroma deseado en el producto,
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ademas se tomd como base de calculo un lote de produccion de 1,502.08 kg de producto terminado
durante un aproximado de 2 semanas de produccion. El detalle del balance se muestra en la Figura
15.

Figura 15 Diagrama de bloques del balance de materia del proceso

Fuente: Desarrollo y Formulaciéon de Cervezas Artesanales

3.4 CARACTERISTICAS FiSICAS

Este capitulo describe maquinaria, equipos, muebles, infraestructura de la planta y la distribucion de
la misma.

3.4.1 Infraestructura

De acuerdo a lo calculado en el analisis de micro localizacién la planta estara ubicada en el distrito
de Independencia, zona industrial. A continuacion se mencionan las dreas necesarias para la
produccion en la planta:

e Area de produccion: En esta drea se ubican las maquinas y los equipos necesarios para el
proceso productivo.

e Almacén de Materia Prima e Insumos: En esta area se ubican las materias primas del producto
como las siguientes: cebada, latas, etiquetas, entre otros.
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e Almacén de Productos Terminados: En este lugar se almacenaran los productos terminados
en pallets para su posterior distribucion.

e Servicios Higiénicos: Ambiente necesario para que los trabajadores puedan acceder a los
servicios higiénicos.

3.4.2 Maquinaria y equipo

Para iniciar la produccién del proyecto se necesita una serie de maquinas, estos deben cumplir con
estandares de produccion alimentaria por lo que lo mas recomendable es utilizar maquinaria de acero
inoxidable, adicionalmente la planta se encuentra ubicada en una zona industrial y debido al volumen
de produccion bastara con un sistema trifasico para alimentar las maquinas que se utilizaran en el
proyecto. En la Tabla 33 se presenta un mayor detalle sobre las caracteristicas de cada una de las
maquinas que seran necesarias para el proceso productivo, para la estimacion de la capacidad de cada
una de las maquinas se convirtieron las unidades al equivalente en el contenido de una lata de cerveza
(330 ml), con esta estimacion se realizo el calculo para saber las cantidades de cada maquina que sera
necesaria y poder llegar a satisfacer la demanda del proyecto. Los precios y las capacidades se
obtuvieron de sitios webs como Alibaba (2021), Mercado Libre (2021), Sodimac (2021), La Curacao
(2021) y Minicerveceria (2021), las direcciones a las paginas web donde se publicaron los productos
seran adjuntas en la bibliografia.

Tabla 33 Maquinaria para la produccion de Cerveza Artesanal

Para el correcto funcionamiento de los procesos productivos se requieren una serie de equipos dentro
de la planta que tienen que ver con la seguridad y limpieza que debe haber en la planta, con los
controles de los insumos y con otros equipos necesarios para distintas acciones que se requiere en el
dia a dia de las operaciones. Para la cantidad de cada uno de los equipos necesarios, se tomé en cuenta
las necesidades de la planta para cada una de ellas y las cantidades minimas que se ofrecian en las
tiendas virtuales. En la Tabla 34 se presenta un mayor detalle sobre las caracteristicas de cada uno de
estos equipos y las fuentes de donde se consiguio la informacion.
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Tabla 34 Equipos para la produccion de Cerveza Artesanal

3.4.3 Mobiliario

En la Tabla 35 se presentan los principales muebles usados en la planta, asi como el precio y la fuente
de donde se recaudo la informacion.

Tabla 35 Muebles necesarios para la planta de Cerveza Artesanal

Muehles Cantidad Fuente Precio
Escritario 2 Linio 5/ 215,00
Mesa de comedor 1 Mercado Likre 5/ 1,200.00
hesa de reuniones 1 Mercado Libre 5/ 1,200.00
Wentilador 1 La Curacao 5/ 154,00
Silla comedor 15 Mercado Likre 5/ 200.00
Tachos de basura 10 Mercado Likre 5/ 100,00

3.4.4 Distribucion de planta

Para la distribucion de la planta se realizara una tabla relacion de actividades y un layout de bloques
unitarios (LBU). Las areas de los puestos de trabajo estardn dispuestas secuencialmente, en el orden
en el que se realizaran las operaciones, el producto se transportara entre las areas.

Para la elaboracion de la tabla relacional de actividades, se usara como criterio de relacion la Tabla
36, junto a los puntajes que se usaran para el LBU.

Tabla 36 Criterio de tipo de relacion en el TRA
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Posteriormente se realiza un analisis entre las areas para determinar los tipos de relaciones que hay
entre cada una de las areas, en la Figura 16 se muestra la tabla relacional de actividades.

. Almacén de Materia Prima e Insumos

. Almacén de Productos Terminados

Clc
h-3

. Recepcidn de materiales u

. Pesado y Malteado
. Molido
. Macerado

. Coccidn y Lupulado

. Enfriado

W S|~ | W k|

Dl By el ) ofm

. Area de Fermentacidn

10. Envasado y etiquetado

Figura 16 Tabla Relacional de Actividades (TRA)

Posteriormente se desarrolla el Algoritmo de Francis, el cual inicia con el calculo del Ratio de
Cercania Total (RCT) para cada una de las areas, siendo el mismo orden tomado para la tabla
relacional de actividades el que se presenta en la Tabla 37.

Tabla 37 Calculo del Ratio de Cercania Total

RELACION

4 E I 0]
1 UlEJEJU]JU]EJUlEJEJ O] SO} O0] 4]0 5,000
2 U gjujujujujujujejo)l1jojo]ajo 1,000
= E | U EJIT|JVU]JE]JU]JEJE} O] S| 1)J0O0)]3]C0 3,100
G E| U] E Aty 4)o01yo 13,400
S AR EEEES Aaleltr 21140 20 21,400
N Ul uU]lE] A AlEl VT2 21210 30 22,200
i E|U]E]JT]E] A Aleltr ]z a4l 2o 1]a0 24,200
N LUl E] A AlEl 2] 212 0] 3]0 22,200
M E|UJELT]T]T]E] A Al 2]l 31 3] 0] 1]o0 23,300
Wl EJEJE]J I ]I T T]E]A 1]l 41400} a0 14,400

El orden que se eligio para cada una de estas areas junto a la informacion utilizada para ordenarlas se
presenta en la Tabla 38.
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Tabla 38 Orden de Posicion de Areas

Para poder determinar la posicion relativa entre las areas se utilizara el método de Valor Posicion
Ponderado, para posteriormente presentar el LBU final. Con este método se calcularan los valores
dependiendo del tipo de relacion que se presenta entre las areas, se acumula el 100% del valor si
colinda con el borde y el 50% si solo colinda con el vértice. Se elige el de mayor VPP empezando
por la posicion izquierda que aparezca primero.

Para el proyecto se ubica como principal al area 7, ya que quedé como primer orden en la tabla de
posiciones previamente mostrada, a esta area se le evaluara en qué posicion deberia colocarse al area
6 (segundo orden). Para efectos de explicacion, se colocara de color verde las areas ya colocadas y su
relacion con el area que esta siendo evaluada. En la Figura 17 se presentan las posibles posiciones
que podria tomar el area 6, en este caso las posiciones 1, 3, 5 y 7 colindan con el borde y como son
de relacion A con el area 7, tienen de VPP 10,000; en el caso de las posiciones 2, 4, 6 y 8 colindan
con el vértice por lo que se coloca el 50% de su valor; para elegir en qué posicion debe ir el area 6 se
escoge la posicion de mayor VPP y que se encuentre mas a la izquierda, en este caso es la posicion
1.

sl 7] 6 POSICION VPP
1 5 1,3,5,7 10,000
2] 3| 4 2,4,6,8 5,000

Figura 17 Posicionamiento de la segunda area

Posteriormente se realizara este procedimiento con cada una de las areas, el detalle de este
procedimiento se presentara en el Anexo 4. Posterior a este procedimiento se presenta el Layout de
bloques unitarios final en la Figura 18.
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Figura 18 Layout de Bloques Unitarios
3.5 DIMENSIONAMIENTO DE AREAS

Para poder determinar el tamafio de las areas de la Zona de Produccion se utilizara el método de
Guerchet, en donde se calcula la superficie estatica (SS) al multiplicar el largo por ancho, la superficie
gravitacional (SG) que resulta de multiplicar la superficie estatica por el nimero de lados de atencion
necesaria por la maquina, la superficie de evolucion (SE) que resulta de multiplicar el coeficiente de
superficie evolutiva (K) con la suma de la superficie estatica con la superficie gravitacional.
Finalmente para calcular la superficie total (ST) se multiplica la cantidad (N) de elementos mdviles
y fijos por la suma de las tres superficies calculadas previamente.

Posterior a realizado este analisis se halld que el area aproximada que deberia tener la zona de
produccion es de 143 m?. Este resultado y los datos de cada elemento fijo y movil se detallan en la
Tabla 39.

53



Tabla 39 Dimensionamiento de la zona de produccion - Método Guerchet

Posteriormente se realizan los mismos pasos para calcular el tamafio de las areas de recepcion de
materiales y del almacenamiento de materia prima e insumos. En la Tabla 40 se presenta un mayor
detalle sobre este calculo.

Tabla 40 Dimensionamiento de la zona de recepcion y almacenamiento de MP — Método Guerchet

Cantidad Lados Larg Alto

() )] (m () (m)
ELEMEMTOS FIIOS

Racks | 4 | 2 Jas0f oeo]200] 06 ] 142 ]| 288 | 250 | 2765

ELEMAEMTE /ILES

operarios | 1 | | | Jaes]| 06 oso | | oan]

TOTAL

De igual manera se realizan los mismos pasos para determinar el tamafio del area de almacenamiento
de productos terminados. En la Tabla 41 se presenta mayor detalle sobre este calculo.

Tabla 41 Dimensionamiento del Almacén de Productos Terminados — Método Guerchet

o A&lto
(m) (m) [m
ELEFAEMTOS FI1OS

Racks | 3 | 2 Jas0foeo]200] 06 | 141 ]| 288 | 25 | 2072

ELEMEMTY /ILES

operarios | 1| | [ Jues]| 06 fooso | ] 0an]

TOTAL
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En la Figura 19 se presenta el Layout de la Planta, en donde se detallan las distancias métricas y la
distribuciéon de las areas de produccion y de almacenamiento, asi como los espacios por donde
transitan los operarios y los carros moviles que transportaran los materiales y los productos
terminados. Cabe resaltar que estas dimensiones son teodricas y se tomaran como referencia a la hora
de preparar el terreno para la zona de produccion.

[ 1% [ A5m [
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Figura 19 Plano de la planta
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En la Figura 20 se presenta el diagrama de recorrido que se presenta para el proyecto, en donde se
detalla cada movimiento dentro de la zona de produccion y se enumeran las operaciones realizadas
en orden del proceso productivo.

S.S.H.H Area de Pesado, Area de
Malteado y Cocciony
Molido Lupulado

LA _@ (2)
]

s | $J Area de
Enfriado

Areade
{2} Macerado @

O

Area de
Fermentacion Area de
@ Envasado y
l./ \_I Etiquetado
Recepcidn de @
Materiales

|
Almacén de @
Materia Prima i /-.|=

e Insumos

Almacén de

Productos
E ] E Terminados v

Salida de
desperdicios

Figura 20 Diagrama de Recorrido
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3.6 REQUERIMIENTOS DEL PROCESO PRODUCTIVO

En este punto se detallaran lo que se necesita para poder iniciar con el funcionamiento del proceso de
produccion de la planta de manera esperada.

Para la zona de produccion se requeriran diversos operarios que puedan manipular y mantener bajo
supervision a las maquinas que se han distribuido en la planta. Se presenta el detalle de los operarios
requeridos dependiendo del proceso y del tipo de maquinas que se requiere, lo cual nos da un total de
13 operarios requeridos para la zona de produccion en la Tabla 42.

Tabla 42 Mano de Obra - Zona de Produccion

En cuanto a la materia prima necesaria para la elaboracion de la cerveza artesanal, se requerira
contactar con diversos proveedores, en la Tabla 43 se presenta un mayor detalle sobre la cantidad
total que se requerira por afio y con las unidades respectivas de cada material.

Tabla 43 Material Directo para Cerveza Artesanal

2024

Demanda del Proyecto
: 717,719 T80,339 768,060

755,427 776,101

358,360 377,714 388,050 390,169 384,020
107,658 113,314 116,415 117,051 115,209

Cebada (kg)

---------- Lopula (ke 2,153 2,266 2,328 2,34 2,304
Levadura (kg) 1,077 1,133 1,164 1,171 1,152
Azlcar comin (kg) 4,306 4,533 4,657 4,682 4,608

Por otro lado, en el proceso productivo se requerira latas, etiquetas y empaques como material
indirecto adicional para la distribucion del producto terminado. En la Tabla 44 se presenta mayor
detalle sobre los costos que estos materiales implicaria en el proyecto.
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Tabla 44 Material Indirecto para Cerveza Artesanal

Py S
2024 2023

158,401 198,300 203,726 204,539 201,616
Etiquetas 90,433 95,154 97,789 98,323 96,776
Empague 31,400 33,050 33,954 34,140 33,603

) 310,234 326,533 335,470 337,301 331,994

En cuanto a los servicios esenciales que necesitara la planta para el buen funcionamiento de la misma,
se encuentra la luz y el agua. En el caso del servicio de luz en el distrito de Independencia regulado
por el Organismo Supervisor de la Inversion en Energia y Mineria, se tiene que el costo por KW-h es
de S/. 0.51 incluido IGV y dirigido al sector industrial. Por otro lado, en el caso del servicio de agua,
se tiene que este servicio es regulado por Sedapal y se tiene que el costo por metro cubico de agua
potable para el sector industrial es de S/. 6.48.

Adicionalmente se contratard un servicio de seguridad que pueda controlar el ingreso y salida en el
local, adicionalmente asegurar el orden dentro de la planta y fuera de ella. También se contara con un
servicio de limpieza tercerizado el cual requerira de capacitaciones para poder darle mantenimiento
a las maquinas cuando se requiera y se encargara de la limpieza en las zonas tanto de produccion
como de administracion. Finalmente todos los operarios estaran asegurados para cubrir posibles
lesiones ocasionadas en las zonas de trabajo, asi como se contara con seguros para las maquinarias.

3.7 EVALUACION DEL IMPACTO AMBIENTAL Y SOCIAL

En este apartado se evaluara el impacto que tiene el proyecto de manera ambiental mediante el analisis
de la Matriz IRA enfocada en el proyecto, y el impacto social del proyecto para garantizar el
desarrollo sostenible de las operaciones.

3.7.1 Evaluacion Ambiental

Para la evaluacion ambiental se realizard una Matriz de Indice de Riesgo Ambiental, esto se debe
considerar durante el proceso en el que se implementa el proyecto para poder contar con politicas eco
amigables. Los impactos ambientales que se encontraran en la matriz seran evaluados para identificar
cuales son significativos para el desarrollo de medidas que puedan prevenir estos impactos y de
control de los mismos con la finalidad de reducir estos riesgos. Los criterios que se utilizan en la
elaboracion de la matriz IRA seran detallados en el Anexo 5. A continuacion se presenta la Matriz
IRA junto a las acciones que se tomaran para prevenir estos riesgos en la Tabla 45.
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Tabla 45 Matriz de Indice de Riesgo Ambiental (IRA)

Como se puede ver en la matriz, el proceso productivo de cerveza no es una amenaza tan grande de
manera ambiental, y como se aplicaran las acciones para reducir el impacto ambiental esto sera
favorable para el cuidado del medio ambiente.

3.7.2 Evaluacion Social

Para este punto se evaluara a quienes impactan en el entorno del proyecto, como a los colaboradores,
proveedores, clientes y a la comunidad. A continuacion se detalla un analisis de cada uno de ellos.

Colaboradores: A los trabajadores de la planta se les brindara capacitaciones sobre las
magquinarias de la planta y tecnologias nuevas, esto les dara la posibilidad de desarrollarse
personalmente y crear un agradable ambiente laboral. Adicionalmente se les brindara equipos
de seguridad para mantener seguros a los colaboradores.

Proveedores: Frente a los proveedores, se evaluaran segun la calidad de sus materiales y la
puntualidad de sus entregas para poder asegurar en el proyecto productos de calidad.
Clientes: A los clientes se les ofrecera productos de calidad junto al valor nutricional para
que lo puedan tomar en cuenta al momento del consumo. Adicionalmente a los clientes que
tengan mayor frecuencia al comprar se les brindara descuentos en sus compras.

Comunidad: Por el mismo hecho de ser una planta industrial, se trabajara con maquinaria que
genera ruido, por lo que se implementaran sistemas de insonorizado industrial para evitar la
contaminacion sonora. De igual manera se buscard mitigar la generacion de gases de efecto
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invernadero mediante el uso de combustibles de energia renovable o de menor porcentaje de
carbono.

3.8 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DEL PROYECTO

Para poder implementar el proyecto se requiere que programen ciertas actividades con plazos
estimados. En la Figura 21 se presenta el cronograma del proyecto en un diagrama de Gantt, el cual
se elabord con la herramienta de Office Project Professional. El cual nos da un total de 136 dias para
poner en marcha el proyecto.

3 oot 21 now ‘21 dic'21 ene 22 feb ‘22 mar ‘22
t~ Mombre de tarea ~ Duracion  » Comienzo - Fin ~ Predecesoras | 13 20 27 o4 11 18 25 O1 0% 15 22 29 08 13 20 27 03 10 17 24 3 07 14 2 28 O7 14 1
®% 4 Cronograma de 136 dias  vie vie i
Implementacién 17/09/21 25/08/22
- 4 Estudio de prefactibilidad 16 dias vie 17/09/21 mar12/10/21
- Estudio de Mercada 6 dias vie 17/09/21 vie 24/09/21
- Estudio Técnico 5 dias lun 27/09,/21 vie 01/10/21 2
- Estudio Organizacional y legal 3 dias lun 04/10/21 mié 06/10/21 3
- Estudio Econdmico 4dias jue 07/10/21 mar 12/10/21 4
- 4 Constitucidn de la empresa 8 dias mié 13f10/2 vie 22f10/21 1
- Elaboracion de Minuta 2 dias mié 13/10/2 jue 14/10/21 5
- Inscripeion de RUC 1dia vie 15/10/21 vie 15/10/21 7
- Legalizacion de libros 2 dias lun mar13/10/21 &
contables 18/10/21
- Autorizacion de Flanillas 3dias mié 20/10/7 vie 22/10/21 9
- 4 Construccion de la Planta 40 dias lun 25/10/21 vie 17f12/21 6 ]
- Adguisicion del local 5 dias lun 25/10/21 vie 29/10/21
- Acondicionamiento del local 25 dias lun 01/11/21 wie 03/12/21 12
- Adguisicion de equipos y 25 dfas lun wie 03/12/21 12
maguinarias 01/11/21 1
- Montaje de maguinas y 10 dias lun wie 17/12/21 14
muehles 06/12/21
= 4 Contratacién de Personal 35 dias lun 20/12/21 vie 04/02/22 11 T T
- Reclutamiento y seleccién de 20 dias lun vie 14/01/22
personal 20/12/21 1
- Induccidn y capacitacion del 15 dias lun vie 04/02/22 17
persoal 17/01/22
- 4 Pruebas de instalacién 20 dias lun 07 /02/22 vie 04f03/22 16
- Prueha piloto de produccion 20 dias lun 07/02/22 wie 04/03/22
- 4 Campaiias de marketing 15 dias lun 07/03/22 vie 25f03/22 19
- Preparacion de campafiade 15 dias lun vie 25/03/22
lanzamiento 07/03522
- Inicio de operaciones 0 dias vie 17/09/21 vie 17/09/21 & 17709

Figura 21 Diagrama de Gantt
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4. ESTUDIO LEGAL

En este punto se seleccionara el tipo de sociedad del proyecto, se describiran los requisitos legales
para la constitucion de la empresa tomando en cuenta normas establecidas por entes reguladores
(SUNAT, INDECOPI, entre otros) para el adecuado funcionamiento de la empresa, adicionalmente

se veran los pasos para la constitucion de la empresa.

4.1. TIPO DE SOCIEDAD

Para poder determinar el tipo de sociedad que se debe constituir se debe evaluar entre los principales
tipos de sociedades en el Pert. Seglin el portal web del Gobierno del Perti (2019) los principales tipos

de empresas son:

a)

b)

Sociedad An6nima (S.A.)
Cantidad de accionistas / socios
e  Minimo: 2
e Maximo: ilimitado

Organizacion, se debe establecer:
e Junta general de accionistas
e Gerencia
e Directorio

Capital y acciones:
e (Capital definido por aportes de cada socio
o Se deben registrar las acciones en el Registro de Matricula de Acciones

Sociedad Andénima Cerrada (S.A.C.)
Cantidad de accionistas / socios

e  Minimo: 2

e Maximo: 20

Organizacion, se debe establecer:
e Junta general de accionistas
e Gerencia
e Directorio (opcional)

Capital y acciones:
e (Capital definido por aportes de cada socio
e Se deben registrar las acciones en el Registro de Matricula de Acciones

Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada (S.R.L.)
Cantidad de accionistas / socios

e Minimo: 2

e Maximo: 20

Organizacion:
e Normalmente empresas familiares pequefias
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Capital y acciones:
e C(Capital definido por aportes de cada socio
e Se debe inscribir en Registros Publicos

d) Empresario Individual de Responsabilidad Limitada (E.I.R.L)
Cantidad de accionistas / socios
e Maximo: 1

Organizacion:
e Una sola persona figura como Gerente General y socio

Capital y acciones:
e C(Capital definido por aportes del tnico aportante.

e) Sociedad Anénima Abierta (S.A.A.)
Cantidad de accionistas / socios
e Minimo: 750

Organizacion, se debe establecer:
e Junta general de accionistas
e (Gerencia
e Directorio

Capital y acciones:
o Mas del 35% del capital pertenece a 175 o mas accionistas
e Se debe hacer una oferta publica primaria de acciones u obligaciones convertibles en
acciones
e Se deben registrar las acciones en el Registro de Matricula de Acciones

Se debe elegir el tipo de sociedad que mejor se ajuste a nuestro proyecto. En este caso se elegira la
Sociedad Anonima Cerrada (S.A.C.), en donde se contara una Junta General de Accionistas que se
conformara por dos accionistas que constituiran la sociedad. Adicionalmente se debe contar con un
Gerente General, el cual se debe encargar de la administracion y la representacion respectiva de la
empresa.

A continuacion se enuncian y describen los pasos para la constitucion de una empresa con la
informacion recolectada en el portal web del organismo de Superintendencia Nacional de los
Registros Publicos (2018):

e 1°Paso: Busqueda y reserva de nombre
Este paso resulta ser obligatorio pero si recomendable para conseguir una mayor facilidad en el
momento de la inscripcion de la empresa o sociedad en el Registro de Personas Juridicas de la Sunarp.
En este paso se tiene que verificar si existe alguna igualdad con otro nombre o razén social de una
empresa o sociedad preexistente.

e 2°Paso: Elaborar Minuta de Constitucion de la Empresa o Sociedad
En este paso se realiza el documento por el cual la empresa o los miembros de la sociedad manifiestan
la voluntad de constituir la persona juridica, este acto constitutivo consta de los estatutos y del pacto
social. Adicionalmente, se nombran a los primeros administradores de la sociedad.
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e 3°Paso: Aporte de capital
En este paso se realiza el aporte de dinero o bienes (inmuebles o muebles) que sera acreditado con un
documento expedido por una entidad del sistema financiero nacional.

e 4° Paso: Elaboracion de Escritura Publica ante el notario
Luego de la elaboracion del acto constitutivo elaborado en el paso 2, este es llevado a una notaria
para que sea revisado y se eleve a Escritura Publica. Este documento debe ser firmado y sellado por
el notario ademas de tener la firma de los socios. El tiempo que demora este proceso y el costo del
mismo varia dependiendo de la notaria elegida.

e 5°Paso: Inscripcion en Registro de Personas Juridicas de la Sunarp
En la Sunarp se obtiene un asiento registral de inscripcion de la sociedad como persona juridica, este
proceso se realiza por el notario y el plazo para dicho proceso toma 24 horas desde la presentacion
del titulo.

e 6° Paso: Inscripcion al RUC como persona juridica
Este paso es necesario ya que el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) es el niimero que identifica
como contribuyente a una Persona Juridica, este presenta los datos de identificacion de las actividades
economicas y es emitido por la SUNAT.

4.2. ASPECTO TRIBUTARIO

Para el proyecto se tienen tributos aplicables de acuerdo al monto de ingreso anual de las ventas, a
continuacion se detallara cada uno de ellos:

e Impuesto a la renta (IR)
Para nuestro proyecto, los ingresos generados por la empresa seran de tercera categoria por ser de
categoria industrial y segtin el Decreto Legislativo N.° 1269 (2017) la tasa de impuesto a la renta que
se aplicara para la empresa serd del 29.5% de la utilidad anual.

e Impuesto general a las ventas IGV)
Este impuesto es el que se cobra en la compra final de un bien o un servicio. Este impuesto puede
convertirse en crédito fiscal cuando se realizan compras relacionadas con actividades de la empresa,
estos representan una tasa de 18% y se deben pagar mensualmente.

e  Impuesto municipales
La municipalidad ofrece distintos servicios hacia la comunidad, entre ellos se encuentran los servicios
de limpieza publica, ambientes publicos como parques y seguridad, los cuales requieren de una
contribucion mediante el pago de impuestos individualizados al contribuyente para el mantenimiento
de estos servicios.

e  Impuesto predial
Este impuesto se relaciona con el valor de los predios (edificaciones, terrenos, entre otros). Este
impuesto varia entre los valores de 0.2% y de 1% dependiendo del valor. En la Tabla 46 se presentan
las tasas del impuesto junto a sus respectivos tramos.
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Tabla 46 Impuesto predial

Tramo de &utovaldo
Hasta 15 UIT 0.2%
MEs de 15 UIT y hasta g0 UIT 0.6%
has de 60 LIT 1.0%

Fuente: Servicio de Administracion Tributaria de Lima (2021)

e Impuesto a las transacciones financieras (ITF)
.Este impuesto se da cada vez que se realiza una operacion en moneda nacional o extranjera, la tasa
de este impuesto se reduce al 0.005% del valor total de la operacion que se realice en la empresa.

e Licencias de Funcionamiento
Para el distrito de Independencia se requiere tener licencia de funcionamiento, este se solicitan en la
municipalidad del distrito, para ello se necesita llenar un formulario y una Declaracion Jurada. Este
proceso demora 24 horas.

e Licencias de construccion, edificacion
Para la construccion y la edificacion de la planta se requiere licencias de Edificacion, y para ello se
debe llenar y presentar el Formulario Unico de Edificacién, el Formulario Unico — Anexo “D”
(Autoliquidacion), adicionalmente se debe presentar el plano de la ubicacion y una Carta de Seguridad
de Obra firmada. Todos estos formularios deben ser presentados ante la municipalidad del distrito de
Independencia.

4.3. REQUISITOS LEGALES

La empresa debe contar con una serie de requisitos legales relacionados con los aspectos laborales,
con la produccion y comercializacion, y con el gobierno local.

4.3.1 Aspecto Laboral
En cuanto al aspecto laboral, la empresa debe cumplir con los siguientes puntos:

¢ Remuneracion minima vital
Segun el portal web del Gobierno del Pert (2021), la cantidad minima de dinero que se le debe pagar
a un trabajador que labore una jornada completa de 8§ horas diarias o 48 horas semanales debe ser de
S/. 930. Este monto debe ser respetado por la empresa para todos los trabajadores.

e Seguro de salud

La empresa debe de realizar un aporte a Essalud como pago equivalente al 9% de la remuneracion
mensual del trabajador. La empresa tiene la responsabilidad de registrar a los trabajadores y pagar
esta contribucion a Essalud mensualmente, cabe resaltar que esta remuneracion debe ser como
minimo el 9% de la remuneracion minima vital (S/930.). Adicionalmente el 2.25% de este aporte sera
dirigido a las Entidades Prestadoras de Salud (EPS). Por ultimo, la empresa realizara un pago de S/.15
que representa el aporte para afiliar a cada trabajador al Seguro Integral de Salud (SIS), este pago se
realizara por cada trabajador y sera de manera mensual.
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e Jornada de trabajo

La jornada laboral que se tendra en la empresa sera un total de 9 horas, de las cuales 8 seran efectivas
y 1 hora se dirigira al refrigerio de los trabajadores, se tendrd la posibilidad de horas extras
dependiendo de si se necesitan por situaciones adversas a las planteadas en la empresa. Para el calculo
del valor de las horas extras, se debera tomar el total de la remuneracion mensual que recibe el
trabajador y dividirla entre 30 dias, y a este resultado dividirlo entre 8 horas, esto nos daria el valor
de la hora trabajada del operario, sobre este valor se le afiade el 30% adicional y este resultado daria
el valor de la hora extra del trabajador.

e Compensacion por tiempo de servicio (CTS)
La Compensacion por Tiempo de Servicios (CTS) es un derecho laboral que funciona como un seguro
de desempleo al trabajador, este es un fondo que ayuda a vivir al trabajador en el transcurso de que
consigue otro empleo. Cuando un trabajador ingrese a laborar en la empresa, se creara una cuenta
CTS y este aporte se depositara dos veces al afio, en el mes de mayo y noviembre. Y el aporte de este
abono representa la mitad del salario mensual del trabajador.

e Gratificaciones
Por la Ley de Gratificaciones (Ley N° 27735) todos los trabajadores del sector privado deben de
recibir un sueldo integro y adicional por completo por concepto de gratificaciones en el mes de julio.

e Fondo de Pensiones
Se debe crear una Cuenta Individual del Afiliado al Sistema de Pensiones Sociales, en el cual se debe
registrar los aportes y la rentabilidad acumulada del trabajador, esto estard a cargo de una AFP,
compafiia de seguros o entidad bancaria.

4.3.1 Produccion y comercializacion

En cuanto al aspecto de produccion y comercializacion, la empresa debe cumplir con una serie de
certificados que se detallaran en las siguientes lineas.

Para que se pueda dar inicio a la comercializacion, es obligatorio contar con el Certificado de Registro
Sanitario de Alimentos y Bebidas industrializados, este certificado es entregado por la Division de
Registro Sanitario y Certificacion Sanitaria (DIGESA). La empresa debe presentar un expediente de
solicitud que debera contemplar diversos requisitos, entre los cuales est4, resultados del analisis fisico
quimico y microbiolégico del producto procesado terminado emitido por un laboratorio acreditado,
también se debe presentar las condiciones de conservacion y almacenamiento, datos sobre el envase
utilizado, entre otra informacion relacionada con el producto terminado a comerciar. Este expediente
es evaluado para verificar el cuamplimiento de los lineamientos técnicos normativos y requisitos para
poder autorizar la produccion y comercializacion de un alimento destinado al consumo humano.

Adicionalmente, la empresa debe contar con el Certificado de Defensa Civil, para conseguir este
certificado, se debe evaluar e inspeccionar las condiciones de seguridad del establecimiento, este
documento aseguraria que la planta de produccion cumple con las condiciones de seguridad.

La empresa debe contar con el Certificado de Libre Comercializacion de alimentos de Consumo
Humano fabricados y/o elaborado en el pais, el procedimiento para la obtencion de este certificado
debe iniciar en la Ventanilla Unica de Comercio Exterior, en este se detalla la especificacion de pago
que es de 1.79% de la UIT, y tiene un plazo maximo de 7 dias.
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Finalmente, es necesario que la empresa realice el registro de la marca del producto, este debe ser
solicitado al Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad
Intelectual (INDECOPI), este registro permitira distinguir nuestro producto en el mercado. Para
realizar el tramite se requiere llenar un Formulario para registro de marca de producto/servicio y/o
multiclase F-MAR-03, llevar 2 copias de este formulario y la imagen de la marca, posteriormente se
realiza el pago del tramite, el cual es S/. 534.99 el cual debe ser cancelado en el Banco de la Nacion
o Banco de Crédito, finalmente se debe esperar la evaluacion del tramite el cual toma en promedio
un plazo de 45 dias habiles. Si el tramite es aceptado, esto nos dara el certificado del registro y nos
dara una vigencia de 10 afios en territorio nacional.
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5. ESTUDIO ORGANIZACIONAL

En este capitulo se realizara la descripcion de la organizacion, el estudio de la estructura de la
empresa, asi como funciones del personal operativo, administrativo y los perfiles de los puestos.

5.1 DESCRIPCION DE LA ORGANIZACION

En el caso de la empresa, se utilizara la organizacion funcional, se tiene en cuenta que para el correcto
funcionamiento de la misma se requiere personal especializado en determinadas areas, como
produccion, finanzas y marketing, en estas se tendra a un especialista que tendra autoridad sobre el
area que le corresponda. Adicionalmente, la empresa tendra departamentalizacion funcional, ya que
se agrupa por funciones o tareas que involucran actividades similares, por ello se logra tener personal
expertos en la materia en cada area. Esto logra facilitar la coordinacion y supervision de cada area.

5.2 ORGANIGRAMA

En la Figura 22 se presenta el organigrama propuesto de la empresa, en el cual se presentan 5 areas
separadas. Un area de produccion que se subdivide en la produccion y el control de la calidad de los
productos. Como segunda area se presenta el area comercial. En tercer lugar, estd el area de
administracion y finanzas que se encargara de llevar la contabilidad de la empresa. En cuarto lugar,
se encuentra el area de logistica. Finalmente, se tiene el area de recursos humanos.

Figura 22 Organigrama de la Empresa

5.3 REQUERIMIENTOS DE PERSONAL

En cuanto al requerimiento del personal, en la Tabla 47 se muestra la cantidad del personal requerido
por cada posicion dentro de la empresa, adicionalmente se coloco la remuneracion mensual que
tendria cada una de estas posiciones, cabe resaltar que esta remuneracion es para una sola persona del
cargo, por lo que si se necesita dos personas para un cargo, la remuneracion mensual del cargo sera 2
veces el valor mostrado en la tabla.
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Tabla 47 Requerimiento de Personal

5.4 FUNCIONES Y PERFIL DEL PERSONAL

En cuanto a las personas que ocupen los puestos presentados en los puntos anteriores, tienen que
cumplir con una serie de funciones relacionadas con su cargo para lograr el correcto funcionamiento
de la planta y crecer con el tiempo. A continuacién se describen las principales funciones de estos
puestos y en el Anexo 6 se presenta el perfil del personal necesario para estos puestos.

e Gerente General: Es el representante legal de la empresa y quien le da la direccion a esta,
regula el cumplimiento de los requisitos legales y el correcto funcionamiento de la empresa.
Planifica objetivos y controla las actividades programadas, coordina con los jefes de cada
area para poder supervisar constantemente el correcto funcionamiento de las mismas.

e Jefe de Produccion y Calidad: Sera el encargado de controlar la calidad de los productos y
de supervisar las operaciones del proyecto, este estard pendiente de los reportes generados
por los supervisores tanto de produccion como de calidad.

o Jefe Comercial: Sera el encargado de la direccion del area de ventas de la empresa, este
limitara los objetivos y pronosticar las ventas. Determinard las estrategias de marketing que
la empresa debe seguir e identificara oportunidades en el mercado para diversificar el
producto.

e Jefe de Administracion y Finanzas: Tendréd la responsabilidad de supervisar y generar
reportes del estado financiero de la empresa, Elaborara presupuestos de ingresos y egresos de
la empresa, y se encargara del pago de los bienes y servicios, honorarios y otros gastos
relacionados con el giro del negocio.

o Jefe de Logistica: Sera el encargado de la gestion de la cadena de suministro de la empresa,
calculard la proyeccion de las necesidades de materia prima e insumos para garantizar el
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abastecimiento de estos de manera oportuna, ademas de coordinar el transporte de la
distribucién de los productos hacia los centros de distribucion.

Jefe de Recursos Humanos: Sera el encargado de los procesos de seleccion y contratacion,
gestionara los permisos dentro de la empresa, debe velar tanto por los intereses de la empresa
como de los empleados.

Trabajador Social: Se encargara de estimular las relaciones humanas, supervisara y sera el
responsable del cumplimiento de una politica social en la empresa, realizara evaluaciones
para consultar y tratar de valorar las metodologias utilizadas y detectar las modificaciones
que sean pertinentes.

Supervisor de Produccién: Sera el encargado de supervisar la cadena de produccion de la
planta, garantizando que se cumpla con el plan de produccidon y que se supervise a los
operarios, adicionalmente se encargard de organizar el mantenimiento que necesitara el
ambiente de la planta de produccion y la maquinaria.

Supervisor de Calidad: Este cargo es ocupado por especialistas en la calidad que se
encargan de controlar el cumplimiento de los estandares de calidad del producto a lo largo
del proceso de produccion.

Asistente de Marketing: Se encargard de presentar propuestas de publicidad, posibles
nuevos canales de distribucion y la coordinacion de acciones a implementar por la empresa.

Asistente de Administracion: Sera apoyo del Jefe de Administracion y Finanzas, brindara
soporte en la gestion de las areas operacionales y logisticas en la empresa.

Operarios de Almacén: Se encargara del inventario y de la organizacion de los productos y
la materia prima en el almacén, estos también seran parte de la recepcion de la materia prima
y la distribucion a las areas de produccion requeridas y el embarque a los transportes para su
distribucion.

Operarios: Estos operarios participaran en el proceso productivo de manera directa, cada
uno se encargara de la cantidad pertinente de maquinas a su cargo.
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CAPITULO 6: ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

En este capitulo se analizara posibles alternativas de financiamiento del proyecto, inversiones,
presupuestos de ingresos y egresos. Adicionalmente se calculara el punto de equilibrio del proyecto.
Se realizara los estados financieros e indicadores de rentabilidad. Por ultimo, se evaluara el analisis
de sensibilidad del proyecto frente a variaciones en parametros criticos relacionados al proyecto.

6.1 INVERSIONES DEL PROYECTO

En este apartado se presentara el detalle de las inversiones requeridas para poder iniciar el proyecto.
Entre las cuales se veran los activos fijos, los intangibles, el capital de trabajo y la inversion total.

6.1.1 Inversion en activos fijos

En este punto se toma en cuenta la inversion necesaria sobre los activos materiales para la constitucion
del proyecto.

e Inversion en terreno: Para estimar la inversion en el terreno se toma como base el total
calculado en el capitulo 3 en el dimensionamiento de areas (196m?), a este valor se le
multiplicara por el precio del m?> de la zona elegida en el analisis de macro y micro
localizacion realizado en el capitulo 3, en la Tabla 52 se presenta un mayor detalle sobre el
monto.

e Inversion en construcciones: Se tiene que calcular la inversion estimada en la construccion
de la planta, este abarca la construccion de muros, columnas, techos, pisos, puertas, ventanas,
revestimientos y bafios, en la Tabla 48 se presenta un mayor detalle sobre los metros
cuadrados destinados a cada construccion y el precio de cada uno, los cuales fueron
recopilados de la Resolucion Ministerial N° 270-2020-VIVIENDA (2020) en el cuadro de
valores unitarios oficiales de edificacion para Lima Metropolitana.

Tabla 48 Inversion en Construcciones
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e Inversiéon en maquinarias y equipos: Este comprende de las maquinas y los equipos
necesarios para poder dar inicio a la produccion de cerveza artesanal. En la Tabla 49 se
presenta un mayor detalle sobre la cantidad de maquinarias y equipos necesarios, y los costos

de los mismos.

Maguinaria y equipos

Tabla 49 Inversion en Maquinaria y Equipos

FPrecio unitario

Cantidad

Total {con |t

Tostadora 5/ 10,000.00 1 5/ &200000| s/ 1,800.00 |5/ 10,000.00
Molino 5/ 3,000.00 1 5/ 2860000 | s/ sao00 | s/ 300000
Tangue Macerador 5/ 12,000.00 3 5/ 29520000 | 5/ 6,480.00 | 5/ 26,000.00
Bomba Centrifuga 5/ 1,600.00 3 s/ 3z93600|s/  se400|s/ 4280000
Olla Industrial S/ 40,000.00 1 5/ 32,800,005/ 720000 | 5/ 40,000.00
Enfriador de placas s/ 260,00 3 s/ 1,37ne0| s/ 30240 s/ 1,680.00
Fermentador s/ 8,800.00 12 5/ 86,532,00 | 5/ 19,008.00 | 5/ 105,600,00
Envasadaora S/ B0,000.00 1 5/ 65,600,000 | 5/ 14,400.00 | 5/ 80,000,00
Termametro digital s/ 25.00 3 5/ 61.50 | 5/ 13.50 | 5/ 75,00
Balanza digital 7 125.00 2 54 211.56 | 5/ 46.44 | 5/ 238.00
Botiquin de primero auxilios| 5/ £3.00 2 5/ 10%3.32 | 5/ 22,68 | 5/ 126.00
Lavadera multiusno 5/ 980.00 1 5/ anaen|s/ 17640 s/ 9s8n.0n
Microondas 5/ 375.00 1 5/ a07s0|s/  e7rso|s/ a7s.ao0
Pallets 5/ 30,00 10 5/ 2ae00|s/  sao0|s/ 200000
Carro havil 5/ 700.00 2 5/ 114800 | s/ 25200/ 1,400.00
Extintores 5/ 200.00 5 5/ so0|s/  1e0.00 | s/ 1,000.00

5/ 234,187.08

5/ 51,406.92

5/ 285,594,00

e Inversion en equipos de oficina: Este comprende de los equipos de oficina necesarios para
el correcto funcionamiento de la administracion de la planta. En la Tabla 50 se presenta un
mayor detalle sobre las cantidades necesarias y los costos de los mismos.

Tabla 50 Inversion de Equipos de Oficina

. e . Sub total (sin , "

Precio unitario  Cantidad Total (con 1G]

Laptop 5/ 2,500.00 a 5/ 10,250.00 | 5/ 2,250.00 | 5/ 12,500.00
Fcde escritario 5/ 1,200.00 4 5/ 393k.00|5/ g8e400| S/  4,800.00
Impresara multifuncional s/ 400,00 1 5/ 328,000 s/ 72001 5/ 400,00
Proyector s/ 1,000.00 1 s/ szooo0|s/  1soo0| s/ 1,000.00

e Inversion en muebles y enseres: Este comprende de los muebles u otras estructuras que son
requeridas en los distintos espacios de la planta. En la Tabla 51 se presenta un mayor detalle
sobre las cantidades necesarias y los costos de los mismos.
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Tabla 51 Inversion en Muebles y Enseres

Subtotal (sin

Muehbles cares Precio unitario  Cantidad Total (con It
Escritorino g/ 219.00 g s/ 161622 s/ =5478|sf L97Loo
Wesa de comedor s/ 1,000.00 1 s/ gz0.00 | s/ 1so.o00 | s/ 1,000.00
Mesa de reuniones 5/ 1,200.00 1 5/ 9g4.00 | 5/ 21600 | 5/ 1,200.00
sfentilador 5/ 158.00 2 5/ 259,12 | 5/ 56.89 | 5/ 316,00
Silla comedor 5/ 200,00 15 s/ 2,460.00 | 5/ 540,00 | 5/ 3,000.00
Tachos de hasura g/ 100.00 10 &f gz0.00 | s/ 18000 | s/ 1,000.00

El total de la inversion en activos fijos se presenta en la Tabla 52, en esta se presenta el detalle del
monto que corresponde a cada tipo de inversion y la sumatoria total de las mismas.

Tabla 52 Total Inversion Activos Fijos

> Sub total (sin . -
[nversian 1G] Total (con 1GW)
[y ]

De terreno 5/ 713,440 | 5/ - 5/ 713,440

De construcciones 5/ 129,760 | 5/ 23,357 5/ 153,117
De maguinaria y equipos 5/ 234,187 | 5/ 51,407 5/ 285,594
De equipos de oficina 5 15,334 | 5/ 3,366 | 5/ 18,700
De muehles y enseres 5 £,959 |5/ 1,528 s/ 8,487
5/ 1,099,681 | 5/ 79,657 | 5/ 1,179,338

6.1.2 Inversion en activos intangibles

En este punto se toma en cuenta la inversion necesaria para la constitucion de la empresa, los tramites
necesarios para el registro de la marca, la inversion a utilizar para lograr el posicionamiento de la
marca y las licencias requeridas en el proyecto. En la Tabla 53 se presenta un mayor detalle sobre
estos costos y el IGV presentado en cada una de estas inversiones.
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Tabla 53 Inversion en Activos Intangibles

Subt
Inscripcion en SUMNARP 5/ 18.64 | 5/ 336 | 5/ 22,00
Elaboracién de minuta, registro pabklico s/ 423,735/ Te27 |54 s00.00
Libros contables s/ 234245/ 4576 | 54 300,00
Registro de marca 5/ 453,395/ 8Lel| s/ 53500
Licencia de edificacian s/ 4373 s/ 77| sd so0.00
Licencia de funcionamienta s/ 139,83 | s/ 251754 1es.00
Capacitacian del personal s/ 2,542,375/ 45763 | 54 300000
Licencias de software Windos y M5 Office s/ 1,27L.19 | s/ 22881 |54 1,500.00
Fublicidad y promocién inicial s/ 423729 s/ ez 7l |54 5,000.00
Dizefio pagina web s/ BaTv4ae |5/ 15254 | 54 1,000.00
5/ 10,611.87 | 5/ 1,910.14 | 5/ 12,522.01

6.1.3 Inversion en capital de trabajo

Para efectos de calculo del proyecto, el capital de trabajo se calculé por el método de déficit
acumulado maximo, se toma en cuenta que los dos primeros meses no se obtendran ingresos debido
a que los distribuidores tendran un plazo para realizar el pago posterior a su adquisicion. En la Tabla
54 se puede apreciar el detalle del Capital de Trabajo separado en los meses del afio 2022. El maximo
deéficit acumulado alcanzado en el proyecto sera de -S/ 566, 817.00.

Tabla 54 Inversion en Capital de Trabajo

Periodao (mes)

Febrero Marzo Juria Julio ] Septiembre Octubre Maoviemnbre Dicierbre
Ingresao par ventas 3/ - 3/ - 3/ 503,750 | 8/ 303750 s/ 303,750 | 54 s03.750) sf 303750 s/ 303,750 | s 303750 3/ 303,750 | 3/ 303,750 | 3/ 303,750
Egresos 3/ 283408 | 5/ 283408 | 5/ 283405 | 5/ 283408 |5/ 283408 | 5f 283405 | 5/ 283408 | 5/ 283405 | 5F 283408 | 5/ 283408 | 5/ 283408 | 5/ 253,408
Saldo -3/ 283,408 |-5/ 283408 |sf 20342 |5/ 203425/ 20342 |5 203425/ 20342|s5/ 20342 )s5f 203425/ 20342 |5/ 20342 )5/ 20342
Saldo acurmulado -3/ 283,405 |-5/ 566,817 |-3/ 546474 |-5/ 526132 |-5/ 505,790 |-54 485448 |-5/ 465106 |-5/ 444764 -5/ 424,422 |-5/ 404080 |-/ 383,738 |-5/ 363,396

6.1.4 Inversion total
Luego de haber calculado la inversion en activos fijos, en activos intangibles y en el capital de trabajo,

se realiza un cuadro resumen que contenga el total de la inversion. El detalle se presenta en la Tabla
55 se presenta un mayor detalle sobre estos montos.
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Tabla 55 Inversion Total

Activos Fijos 5/ 1,099,681 | 5/ 79,657 | 5/ 1,179,338
Activos Intangibles | s/ 10,612 | s/ 1,910 s/ 12,522
Capital de Trabajo | 5/ 566,817 | 5/ 102,027 | 5/ e68,544

Total /1,677,109 | 5/ 183,595 | 5/ 1,860,704

6.2 FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO

En este apartado se presentard el detalle de la estructura de financiamiento, las opciones de
financiamiento y el costo de oportunidad.

6.2.1 Estructura de financiamiento

Para la evaluacion del financiamiento del proyecto se tomd en cuenta que aproximadamente el 40%
sera aportado por la junta de accionistas (Capital Social) y el 60% sera financiado por un préstamo a
entidades bancarias. En la Tabla 56 se presenta la estructura necesaria para el financiamiento del
proyecto.

Tabla 56 Estructura de Financiamiento

Inversidn Activao Fijo Inversidn Capital de Trabajo
5/ 1,173,338 s/ o66,817
Aparte Deuda Aparte Deuda
41% 39% 38% 62%
5/ 479,338 5/ 700,000 5/ 216,817 5/ 350,000

Una vez se determina el monto a financiarse es necesario evaluar las tasas y plazos que brindan las
diferentes opciones financieras, cabe resaltar que cada banco presenta una propuesta distinta para los
activos fijos y otra para el capital de trabajo, por lo que existe la posibilidad que los activos fijos se
financien con un banco y lo correspondiente al capital de trabajo se financie con otro.

Para el caso de los activos fijos se evaluaron distintas alternativas de financiamiento como se puede
ver en la Tabla 57. Se solicitara el préstamo en el Banco de Crédito del Perti (BCP), puesto que brinda
la tasa de interés mas baja y diversos beneficios a las MYPES. Se optard por un “Leasing PYME
BCP”, que ofrece ventajas como seguros, mantenimiento de la linea, flexibilidad en los pagos, entre
otros.
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Tabla 57 TEA de las opciones de financiamiento para activos fijos

Scotiabank Interbank CRCP Litna

Fuente: Paginas web de los bancos mencionados

En la Tabla 58 se desarrolla el cronograma de financiamiento de los activos fijos por un periodo de 5
afios, en esta se detallan las amortizaciones, los intereses y las cuotas de pago de manera anual.

Tabla 58 Cronograma de financiamiento de activos fijos

INTERES
2022 5/ 700,000 5/ 104,960 5/ 86,205 54193604 5/ 595,040
2023 5/ 595,040 5/ 130,888 5/ 76,679 5/ 209,738 5/ 464,152
2024 5/ 464,152 5/ 139,038 5/ 53,061 5/ 193,604 5/ 325,114
2025 5/ 325,114 5/ 159,127 5/ 33,522 5/ 193,604 5/ 165,987
2026 5/ 165,987 5/ 165,987 5/ 11,160 5/ 177,470 5/ -

Para el caso del capital de trabajo se evaluaron distintas alternativas de financiamiento como se puede
ver en. En este caso, algunos bancos presentan limitaciones en cuanto al monto a ofrecer, por ejemplo
el banco Continental (BBVA) ofrece como maximo un monto de S/. 200, 000, mientras que el banco
Pichincha ofrece como maximo un monto de S/. 300, 000. Debido al monto que se tendria que solicitar
para el proyecto se escogio solicitar el préstamo en el Banco de Crédito del Pera (BCP), puesto que
ofrece un monto maximo de S/. 1, 200,000 y brinda la tasa de interés mas baja y diversos beneficios
a las MYPES. Se optara por la opcion de “Capital de Trabajo”, que ofrece ventajas como flexibilidad
en los pagos, aceptacion de prepagos sin restricciones ni penalidades, ofrece el monto que necesita el
proyecto, entre otros.

Tabla 59 TEA de las opciones de financiamiento para capital de trabajo

Pichincha Scotiabank CMCP Lima

Fuente: Paginas web de los bancos mencionados

En la Tabla 60 se desarrolla el cronograma de financiamiento del capital de trabajo por un periodo de
4 aios, en esta se detallan las amortizaciones, los intereses y las cuotas de pago de manera anual.
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Tabla 60 Cronograma de financiamiento de capital de trabajo

2022 5/ 350,000 5/ 58,092 5/ 56,545 5/ 116,734 5/ 397,683
2023 5/ 297,683 5/ 76,319 5/ 49,184 5/ 127,346 5/ 332,582
2024 5/ 332,582 5/ 92,692 5/ 33,372 5/ 127,346 5/131,369
2025 5/ 131,369 5/122,897 5/ 14,061 5/ 137,562 5/ -

Finalmente se presenta en la Tabla 61 ambos cronogramas consolidados, el de los activos fijos y el
del capital de trabajo.

Tabla 61 Cronograma total de financiamiento

. . CUCOTS DE
SALDO IMICIAL AMORTIZACIOMN IMTERES PAGO SALDO FIMAL
2022 5/ 1,050,000 5/ 163,052 5/ 142,743 5/ 310,338 5/ 892,722
2023 5/ 892,722 5/ 207,207 5/ 125,863 5/ 337,084 5/ 686,734
2024 5/ 686,734 5/ 231,730 5/ 86,433 5/ 320,950 5/ 456,483
2025 &/ 456,483 5/ 282,025 5/ 47,583 &/ 331,166 &/ 165,987
2026 5/ 165,987 5/ 165,987 54 11,160 5/ 177,470 5 -

5/ 1,477,007

6.2.2 Costo de Oportunidad del Capital (COK)

El Costo de Oportunidad del Capital (COK) se define como el indicador que los interesados en invertir
en un proyecto exige como minima rentabilidad para su participacion. En este caso se utilizara el
Modelo de Valorizacion de Activos de Capital (CAPM), que plantea la siguiente formula:

COK = Rf+ fajustado * (Rm - Rf) + Rp
Donde:

e Rf: Rendimiento del activo libre de riesgo
e Rm - Rf: Retorno del mercado en exceso al activo libre de riesgo (prima por riesgo de
mercado)
e Rp: Riesgo del pais
e [ajustado: Coeficiente beta, utilizado para la mediciéon del riesgo sistematico del
mercado. Este requiere un calculo previo con la siguiente ecuacion:
B ajustado=p * (1 + (1 -T) * D/E)

Donde:

o B: beta del sector de servicios ambientales de EE.UU.
o T: Tasa impositiva a la que estd afecta la empresa
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o D/E: Razén deuda / capital del proyecto

En la Tabla 62 se presentan los valores que fueron asignados a las variables de las formulas
previamente mencionadas. Con ellas se efectiian las ecuaciones y se tiene que el costo de oportunidad
del capital es de 14.31%.

Tabla 62 Determinacion del COK

6.2.3 Costo Ponderado del Capital (WACC)

El costo ponderado de capital es considerada como la minima tasa de rentabilidad exigida por el
proyecto, ya que esta considera todas las fuentes de financiamiento. Este se determina con la
utilizacion de la siguiente formula:

WACC = Di/I * TEA; * (1-T) + Do/I * TEA, * (1-T) + E/T*COK

En la Tabla 63 se presenta la descripcion de cada variable necesaria en la formula del calculo del
WACKC junto al valor de cada uno, que fue calculado en puntos anteriores. Con todos estos datos se
calcula el WACC y este sera de 13.19%.

Tabla 63 Determinacion del WACC

DESCRIPCION
0Ol Deuda de activos fijos (5/.) F00,000
Dz Deuda de capital de trabajo(5/)) 350,000
E Aporte propio (54.) 636,155
I Inversian total (5/.) 1,745,155
TEAL | Costo de deuda en activos fijos 14.00%
TELAZ | Costo de deuda en capital de trabajo 20.50%
COK Costo de oportunidad del capital 14.31%
T Taszaimpositiva alague esta afectala empresa 29.50%

COSTO POMDERADD DEL CAPITAL [WACT)
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6.3 PRESUPUESTO DE INGRESOS Y DE EGRESOS

En este punto se estimaron los presupuestos de ventas, costos y gastos de los 5 afios de vida del
proyecto.

6.3.1 Presupuesto de ingreso por ventas

En la Tabla 64 se muestran los ingresos anuales del proyecto por la venta del producto. Para abarcar
eventualmente una mayor participacion de mercado se ha fijado un precio inicial de S/. 6.50, incluido
IGV, el cual incrementara en un 2% anual debido a la inflacion durante los 5 afios de duracion del
proyecto.

Tabla 64 Presupuesto de Ingreso por Ventas

Precio unitario con [ G4 5/6.30 5/ 6.40 5/ 6,50 5/ 6.60 5/ 6,70
Cantidad de unidades T1T7, 719 795,427 776,101 780,339 763,060
3 5in Gy 53,831,891 sf 4,007,233 5f4,275,132 5/ 4,364,605 5/ 4,361,016
5/ 689,740 5/ 737,502 s/ 769,524 5/ 785,629 5/ 784,083
54,521,632 5f 4,834,735 5f 5,044,656 §/5,150,234 §f 5,145,999

6.3.2 Presupuesto de costos

Para realizar el presupuesto de los costos del proyecto se tomé la materia prima, la mano de obra
directa y los costos indirectos de fabricacion, dentro de los cuales se encuentra el material indirecto
y la mano de obra indirecta. El desglose de cada concepto se ha realizado en puntos capitulos
anteriores con mayor detalle. El presupuesto se presenta en la Tabla 65, estos calculos fueron
realizados en base a la demanda del proyecto.

Tabla 65 Presupuesto por Costos

2023 2024 2026

Materia prima 5/ 2,790,665 5/ 2,937,283 5/ 3,017,667 5/3,034,143 5/ 2,986,400
MOD 5/ 310,800 5/ 310,800 5/ 310,800 5/ 310,800 5/ 310,800
5/ 44,734 5/ 500,533 5/ 509,470 5/511,301 5/ 505,994

§§3,112,681 s/ 3,250,746 sf 3,326,441 sf 3,341,957 s/ 3,296,998
{473,019 5{ 497,870 5f 511,495 5{ 514,288 5§ 506,196

sf 3,595,699 sf 3,748,616 sf3,837,936 sf 3,856,245 5£3,803,194

6.3.3 Presupuesto de gastos

Para calcular el presupuesto de los gastos, se toma en cuenta en primer lugar a los gastos
administrativos, donde se consideran los salarios, los utiles de oficina y el mantenimiento de los
equipos de oficina, servicios necesarios y la publicidad, en segundo lugar, se tienen los gastos
financieros en donde se cuenta con los intereses de las deudas del proyecto, tanto para el capital de
trabajo como para los activos fijos, y la depreciacion de los activos intangibles.
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Tabla 66 Presupuesto de Gastos

Descripcion
Gastos administrativos
Personal administrativo 5/ 240,000 5/ 240,000 5/ 240,000 5/ 240,000 5/ 240,000
Utiles y mantenimiento 5/ 6,450 5/ 6,450 5/ 6,450 5/ 6,450 5/ 6,450
Publicidad 5/ 16,600 5/ 16,600 5/ 16,600 5/ 16,600 5/ 16,600
Servicios tercerizados 5/ 18,400 5/ 18,400 5/ 18,400 5/ 18,400 54 18,400
Depreciacian y amortizacion 5/19,312 5/ 19,312 5/19,312 5/ 19,312 5/ 19,312
Gastos financieros
Interes Capital de Trabajo 5/ 56,545 5/ 49,184 5/ 33,372 5/ 14,061 5/ -
Interas Activo Fijo 5/ 86,205 5/ 76,679 5/ 53,061 5/ 33,522 5/ 11,160
Depreciacian intangibles 573,131 573,131 543,131 573,131 5/ 3,131
Total sin 5f 425,868 sf 408,982 5f 369,552 sf 330,702 5f 294,279
5f 1,461 sf1,461 5f1,461 51,461 51,461

sf 427,330 5f 410,443 5f371,014 5f332,163 5f 295,741

6.4 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio es considerado la cantidad necesaria para que los ingresos totales sean iguales
a los costos totales, es decir, el punto de actividad donde no existe ni utilidad ni pérdida. Para realizar
el calculo de este punto se hace por medio de la siguiente ecuacion:

Punto de Equilibrio (Q) = CF / (PVu — CVu)

Donde:

e CF: costo fijo
e PVu: precio de venta unitario
e CVu: costo variable unitario

En la Tabla 67 se estima el punto de equilibrio anual del proyecto.

79



Tabla 67 Punto de Equilibrio

Concepto 2024 2025
Costos Fijos
ZIF 5/ 484,234 5,500,533 5/ 509,470 5/ 511,301 5/ 505,994
Gastos Administrativos 5/ 280,466 5/ 280,466 5/ 280,466 5/ 280,466 5/ 280,466
Gastos financieros 5/ 145,880 5/ 128,993 5/ 89,564 5/50,713 5/ 14,291
hano de obra directa 5/ 310,800 5/ 310,800 5/ 310,800 5/ 310,800 5/ 310,800
Total Cos sf1,221,380( 5/1,220,793| 51,190,300 $f1,153,281| §/1,111,551
Costos Variables
Material directo 5/ 2,790,665 57 2,937,283 5/ 3,017,667] 5/ 3,034,143 5/ 2,986,400
oariable Unitario 5f3.89 5f3.80 5f3.89 5f3.89 5f3.80
Resumen
Costo fijo 5/ 1,221,380 541,220,793 541,190,300 S/ 1,153,281 541,111,551
Costo variable unitario 5/ 9.89 5/ 9,89 5/ 9,89 5/ 9.89 5/ 3.89
Preciode venta sin |GV 5/5.34 5/ 5,42 5/5.51 5/ 5.59 5/ 5.68
Punto de Equilibrio (unidades) 841,900 705,052 734,646 676,419 621,073

6.5 ESTADOS FINANCIEROS

En este punto se explicara la situacion financiera de la empresa, y para lograr ello se presentara el
Estado de Ganancias y Pérdidas y los Flujos de Caja.

6.5.1 Estado de Ganancias y Pérdidas

En la Tabla 68 se presenta el estado de ganancias y pérdidas proyectado para el proyecto.

Zon |:F-r|h ]

Ingreso por ventas

Tabla 68 Estado de Ganancias y Pérdidas

543,831,891

5/ 4,097,233

5/ 4,275,132

5/ 4,364,605

5/ 4,361,016

Costo de venta
Utilidad Bruta

Utiliclad ¢ '[:'ETifI"i

8»’ Lisa0z Lo/ 129,51¢

Utilidad antes de Impuestos

Impuesto ala Renta S;" 86,535,97 S,;" 125,064.09 Sfl'f'D 845,96 S,;" 204,124.30 S,f 227,072,838

Utilidad Neta

Utilidad Retenida

SKE 112,681

Gastos administrativos y de ventas S;”QEH:I 466 Sf 280,466 Sf 280,466 SI 280,466 Sf 280,466

_._1

5/ 3,250,746

Sf 3,326,441

Sf3 341,357

S/ 3,296,998

sf 89,086 s;‘ 50,236 s,f 13,813

En la Tabla 69 se presenta el modulo de IGV, en el cual se estima el IGV generado por las ventas en
nuestros canales de distribucion, y el IGV generado por las compras realizadas a lo largo del proyecto.
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Tabla 69 Moédulo de IGV

Producto

|G porventas

Total ta 1]
1G4 por Activo Tangible

1 q 5
5/689,740 | 5/73ws02 | s/7ess24 | s/ 7es.e20 5/ 784,983
| an ) , ) ,

ar Campra

Irmpuesto a pagar /Crédito Fiscal

5/130,418

5/ 148,854

sf1,161

5/ 79,657
|GY por Activo Intangible 5/1,910
IGV por Costos de Produccion 5/ 558,162 $f 587,487 5f 603,565 $f 606,860 §f507,311
IGY par Materia Prima 5/502,320 | /528,711 | s/sazim0 | 5/s546,148 5/ 537,552
IG% por Materiales Indirectos 5/ 55,842 5/ 58,776 5/ 60,385 5/ 60,714 5/ 59,759
IGV por Gastos Administrativos y Ventas Sf1,161 sf1,161

sf1,161
5 21
5/ 177,608

5/ 186,511

Saldo del crédito fiscal

5/ 81,568 1]

1]

]

]

]

IGV por Pagar

5/ 48,850

6.5.2 Flujo de Caja Econémico y Financiero

§f148,854

5/ 164,708

§/177,608

§f186,511

Enla Tabla 70 se presenta el flujo de caja econdomico y financiero para los 5 afios de vida del proyecto.
En este se consideraron diversos valores detallados en los puntos anteriores, como los egresos y los
ingresos estimados para el proyecto.

Tabla 70 Flujo de Caja Economico y Financiero

INGRESOS
Demanda (unidades) 717,719 755,427 776,101 780,339 768,060
Precio unitario {con 1G] 5/ 6.30 5/ 6,40 5/ 6,50 S/ 6,60 S/ 6,70
Recuperacié.n capifzal detrabajoy 5/ 5/ 5 5 5/ 343,231
venta de activos fijos
/4,521,632 /4,834,735 5/ 5,044,656 /5,150,234 545,495,230
EGRESOS

Activos tangibles 5/ 1,179,338
Activos intangibles 5/ 12,522
Capital de trabajo S/ 668,844
Mano de Obra Directa (MOD) 5/ 210,800 5/ 210,800 5/ 310,800 5/ 310,800 5/ 310,800
Iateria Prima 5/ 2,790,665 5/ 2,937,283 5/ 3,017,667 573,024,143 5/ 2,986,400
Costos Indirectos de Fabricacidn (CIF) 5/ 484,234 5/500,533 5/509,470 5/511,301 5/ 505,994
Gastos administrativos y ventas 5/ 281,450 5/ 281,450 5/ 281,450 S/ 281,450 S/ 281,450
1GY por Pagar 5/ - 5/ 48,850 5/ 148,854 5/ 164,798 5/ 177,608 5/ 186,511
Impuesto ala Renta 5/ 86,536 5/129,064 5/ 170,846 5/ 204,124 5/ 227,073

5§/ 1,860,704 §£ 4,002,535 $f 4,307,984 $£ 4,455,031 §f 4,519,427 §f 4,498,227

-5 60, 704 5/ 519,097 51 ¢ 626 5 7 5 2
Prestamo 5/ 1,050,000
Amaortizacion 5/ 163,052 5/ 207,207 5/ 231,730 5/ 282,025 5/ 165,987
Intereses 5/ 142,749 5/ 125,863 5/ 86,433 5/ 47,583 5/ 11,160
Escudo Fiscal 5/ 42,111 5/ 37,129 5/ 25,498 5/14,037 5/ 3,292

Flujo del Financiamiento MNeto -5/ 263,601 -§f 295,940 -§f 292,666

Flujo de ¢ Financiero
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6.6 EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA

En este apartado se realizara la evaluacion econdmica y financiera del proyecto, en donde se veran
los siguientes indicadores: Valor Actual Neto (VAN), Tasa de Retorno (TIR), Ratio beneficio/costo
(B/C) y Periodo de recuperacion de la inversion (PRI).

6.6.1 Valor Actual Neto (VAN)

Para el célculo del valor actual neto del flujo de caja econdmico se utilizara el costo ponderado del
capital (WACC) calculado en el punto 6.2.2 y para el calculo del valor actual neto del flujo de caja
financiero se utilizara el costo de oportunidad del capital (COK) calculado en el punto 6.2.3. Después
de realizar el calculo se tiene como resultado:

VAN — Econémico =S/. 181, 311.42
VAN — Financiero = S/. 215, 739.98

Ambos resultados presentan un valor positivo, por lo que significa que el proyecto es rentable.

6.6.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

Se realizé el calculo de la tasa interna de retorno para el flujo de caja economico y el flujo de caja
financiero. A continuacion se presentan los resultados:

TIR — Econdémico = 16.28%
TIR — Financiero = 23.79%

Ambos valores superan al valor del costo ponderado de capital (12.56%) y al costo de oportunidad
del capital (14.31%) respectivamente. Por lo tanto, se concluye que el proyecto es aceptable.

6.6.3 Ratio de Beneficio y Costo (B/C)

Para poder determinar este ratio se utilizé el valor del costo de oportunidad del capital (COK) como
tasa de descuento. La relacion beneficio costo resulta ser de 1.01; en otras palabras se puede decir
que el proyecto gana igual o mas que la minima tasa de rentabilidad exigida. Por lo tanto el proyecto
es aceptable.

VAN de Ingresos (B) =S/. 16, 687, 675. 68
VAN de Egresos (C) =S/. 16, 594, 846. 06
Ratio Beneficio Costo (B/C) =1.01

6.6.4 Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI)

En la Tabla 71 se presenta el flujo de caja financiero del afio 2021 a 2026, en el cual se llevan los
flujos a valor presente utilizando de tasa de descuento al valor presente de costo de oportunidad del
capital, y en la parte final se coloca el célculo para el periodo de recuperacion del proyecto. Se estima
recuperar el capital invertido durante el ultimo afio de vida del proyecto.
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Tabla 71 Periodo de Recuperacion de la Inversion

S5/ 255,406 oy d 5/ 296,960 53 S/ 473,917
walor presente 5/ 223,441 5/ 176,652 5/ 198,534 5/ 184,655 5/ 242,861
Flujo acumulado 5/ 223,441 5/ 400,093 5/ 595,927 5/ 783,582 5/ 1,026,444

Flujo de Caja Financiero 810,704 ] L4406 5 ,811 5/ 296,960

5/ 223,441 5/ 176,652 5/ 198,834 5/ 184,655 5/ 242,861

Periodo de recuperacian

-5/ 810,704 -5/ 567,263 -5/ 410,611 -5/ 211,777 -5/ 27,171 5/ 215,740

6.7 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El analisis de sensibilidad tiene como objetivo evaluar la viabilidad del proyecto en situaciones en las
que haya un cambio o una variacion en aspectos criticos del mismo. Para el presente proyecto se va
a evaluar 3 variables, la variacion de la demanda, del precio de venta y del costo de materia prima.

6.7.1 Variacion en la demanda

Para el analisis en la variacion de la demanda se tomo 3 escenarios, en el pesimista se ven dos casos,
el punto critico en el cual el valor actual neto econéomico se vuelva 0 el cual se da cuando hay una
variacion de -5.61% y el punto critico donde el valor actual neto financiero se vuelve 0 el cual se da
con una variacion de -6.96%. En el escenario esperado se tienen los indicadores que fueron calculados
en el punto 6.6 de evaluacidon econdémica y financiera. Finalmente en el escenario optimista se
presentan dos casos con una variacion de 5% y de 10% en la demanda del proyecto. Se concluye que
con una variacion de -6.96% en la demanda el proyecto resulta inviable, puesto que el VAN — E es
negativo, el TIR — E es menor al WACC y el ratio B/C es menor a 1. En la Tabla 72 se presenta un
mayor detalle sobre los indicadores mencionados.

Tabla 72 Indicadores financieros para la variacion en la demanda

“Wariacion

Forcentual

o -5/ 43,229 5/ 0 11, 70% 14,59%
‘eslmista

5.61% 5/ 0 s/a1,371 | 12.61% 16,48% 0,99
Esperado 0% | s/1sy311 | symszan | 1ezew 73,79% 1,01
A 5% s/343,112 | 5/372,395 | 19.33% 29,58% 1,01
LpRtimista
F 10% s/505,311 | s/530,301 | 22.21% 34,83% 1,02

6.7.2 Variacion en el precio de venta

Para el analisis en la variacion en el precio de venta también se tomo 3 escenarios, en el pesimista se
ven dos casos, en el primero se reduce el precio de venta en 10 céntimos y se ve que el VAN —E y
VAN - F siguen siendo positivos igual que el resto de indicadores, en el segundo caso se reduce el
precio de venta en 20 céntimos y en este caso tanto el VAN — E como el VAN — F se vuelven
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negativos, de igual manera el TIR — E y el TIR — F son menores que el WACC y COK
respectivamente. En el escenario esperado se tienen los indicadores que fueron calculados en el punto
6.6 de evaluacion econdmica y financiera. Finalmente en el escenario optimista se presentan dos casos
con una variacion de 10 y 20 céntimos respectivamente. Se concluye que si se reduce el precio de
venta en 20 céntimos el proyecto resulta inviable, puesto que el VAN — E y VAN — F es negativo, el
TIR — E y TIR — F es menor al WACC y el COK respectivamente y el ratio B/C es menor a 1. En la
Tabla 73 se presenta un mayor detalle sobre los indicadores mencionados.

Tabla 73 Indicadores financieros para la variacion en el precio de venta

TIR - E

en soles

Pesimista

Esperado

Optimista

-5/ 140,060

-5/ 92,119

9.559%

10.08%

sfoa0 | s/oneze | s/ensin [ 12.99% 17,08% 1,00

sf- | s/asann| symszan | 1628w 73,79% 1.01
s/foa0 | s/341,997 | s/3e9,669 |  19.49% 30,29% 1,01
sf0.20 | s/soz,683 | s/523,599 [ 22.62% 36.62% 1,02

6.7.3 Variacion en el costo de materia prima

Para el andlisis en la variacion del costo de la materia prima se tomd 3 escenarios, en el pesimista se
ven dos casos, el punto critico en el cual el valor actual neto econdmico se vuelva 0 el cual se da
cuando hay una variacion de 3.04% y el punto critico donde el valor actual neto financiero se vuelve
0 el cual se da con una variacion de 3.78%. En el escenario esperado se tienen los indicadores que
fueron calculados en el punto 6.6 de evaluacion economica y financiera. Finalmente en el escenario
optimista se presentan dos casos con una variacion de -5% y de -10% en el costo de la materia prima.
Se concluye que con un aumento de 3.78% en el costo de la materia prima el proyecto resulta inviable,
puesto que el VAN — E es negativo, el TIR — E es menor al WACC y el ratio B/C es menor a 1. En la
Tabla 74 se presenta un mayor detalle sobre los indicadores mencionados.

Tabla 74 Indicadores financieros para la variacion en el costo de materia prima

“Yariacion

Forcentual

WO 37ex | o/4389 570 11.64% 14.31%
2slmista
3.04% 5/ 0 5/ 42,052 12.56% 16.20% 1.00
Esperado 0% | s/1ena1n| s/as a0 | 1620% 23, 79% 1.01
NN so0% | s/argaar| o/sonaaa]|  2217% 35.71% 1.07
L_IATHTIISTE
F 1000% | s/777,383 | s/ 76,748 | 27.83% 47.12% 1.04
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CAPITULO 7: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Después de realizar un analisis en todos los capitulos desarrollados en el proyecto, se realiza una
sintesis sobre los resultados obtenidos, asi como recomendar oportunidades de mejora.

7.1 CONCLUSIONES

El analisis realizado en el macro y micro entorno presenta aceptacion por parte de los
consumidores hacia la cerveza artesanal, lo cual se traduce en una oportunidad para el
proyecto. Ello, debido a que existe una gran parte de la demanda que es insatisfecha por los
competidores y la poblacion es consciente del valor agregado que se tiene en las cervezas
artesanales. Ademas, en el tema economico del pais, Peru resulta ser la economia con la
recuperacion mas rapida de la region frente a los efectos que trajo consigo el COVID-19 ya
que en diciembre del 2020 logré recuperar el indice de actividad que tenia antes de la
pandemia, por lo que resulta una situacion favorable para el proyecto.

Se logroé realizar el calculo de la demanda y oferta del mercado con ayuda de una encuesta
sobre la cerveza artesanal, de la cual también se obtuvo la preferencia de los consumidores
en cuanto a la publicidad y los canales de distribucion, los cuales resultan ser las redes
sociales y las tiendas de conveniencia respectivamente. En el proyecto se consider6 iniciar
con una participacion del 1.5% de la demanda insatisfecha, y plantear un incremento del
0.25% para esta demanda.

Segun el estudio técnico, la zona adecuada para la planta se ubica en el distrito de
Independencia, ya que cuenta con una mayor cercania y zonas de via rapida a los proveedores.
Ademas, se determind el dimensionamiento de las areas de produccion y de almacenaje, las
cuales conllevan a un total de 197m? aproximadamente.

El proyecto requerira una inversion de S/. 1, 746, 155. Dicho importe se conformara por
aportes propios (40%) y préstamo de terceros (60%). La evaluacién econdomica y financiera
dan como resultado la factibilidad del proyecto, ya que se obtiene, el VAN-E (s/. 181, 311) y
el VAN-F (S/. 215, 739) son positivos, la TIR-E (16.28%) y la TIR-F (23.79%) superan al
WACC (12.56%) y al COK (14.31%) respectivamente, el ratio B/C (1.01) resulta ser mayor
a 1 y se estima recuperar el capital invertido a inicios del afio 5 del proyecto.

Segun el analisis de sensibilidad, el negocio dejaria de ser rentable frente a los siguientes
escenarios: una deduccion en el precio del producto de S/. 0.20, una disminucién en la
demanda del 6.96% y un aumento en el costo de la materia prima del 3.78%.

7.2 RECOMENDACIONES

Extender el estudio hacia otras ciudades del Pert que tengan una gran cantidad de habitantes,
en este caso Arequipa y Trujillo son de las ciudades con mayor cantidad de habitantes después
de Lima, por lo que se espera que el mercado de cerveza artesanal se expanda en estas
ciudades de igual manera.

Para el analisis de la demanda y oferta del proyecto se recomienda hacer uso de bases de
datos particulares como Euromonitor, en donde tienen informacion con una mayor precision
y se actualizan de manera constante.

Se recomienda mantener un alto estandar de calidad tanto en los procesos como en la materia
prima que se obtiene de los proveedores, esto debido a que parte de la estrategia de
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diferenciacion para el producto en este proyecto esta en la alta calidad del mismo. Se quiere
hacer que el cliente asocie el producto final con un producto de alta calidad.

Se recomienda evaluar la posibilidad de implementar un punto de venta propio con el fin de
facilitar y desarrollar el ingreso del producto en el mercado. Esto con el fin de generar
impacto en el cliente y que el mismo consumidor identifique, asocie y recuerde la marca o
varios aspectos de la misma.

En el estudio realizado se utilizo data de 5 afios anteriores para realizar una estimacion al
prondstico de la demanda y oferta de la cerveza artesanal para los 5 afios siguientes,
estadisticamente este calculo no es completamente valido ya que es recomendable contar con
al menos 30 datos, pero se observa que los coeficientes R? calculados tienen un valor cercano
a 1, lo que indica que el ajuste es bastante aceptable.

Si bien es cierto existe demanda insatisfecha, pero en un estudio de factibilidad se recomienda
hacer un andlisis mas exhaustivo, ya que los encuestados manifiestan una intencion de
compra pero no necesariamente esta se va a dar en el futuro debido a factores no controlables
como el comportamiento de la demanda y de la oferta.
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Anexo 1. Calculo del tamano de muestra de la encuesta

La poblacion de Lima metropolitana en el afio 2020 es de 10°628,470. En el capitulo 2 se determina
el mercado objetivo y este resulta ser mayor a 100,000 personas. Por tal motivo, el calculo del tamafio
de muestra se realizard con un nivel de confianza del 95% y un error del 5% empleando la siguiente
formula:

Z =1.96, para un nivel de confianza del 95%
P=50%

e = 5%, estimacion de error

M= M2 *p*(l-p) - apaic
et(2)

Al aplicar la formula se obtiene una cantidad de personas de 384 para que los resultados de la encuesta
sean valida.

Anexo 2. Resultados de las preguntas de la encuesta
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i Qué bebidas alcohdlicas consume con mayor frecuencia?

385 respuestas

Fon

Wino 116 (30,1 %)

Pisco 148 (38,4 %)
Whisky 191 (49,6 %)
vodka 156 (40,5 %)
Cerveza 204 (53 %)

Cerveza Artesanal

250
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¢En qué lugar usualmente compras kbebidas alcohdlicas?

385 respuestas

Bares

Restaurantes 171 (44 .4 %)

Festobares 128 (33,2 %)

Tiendas de conveniencia (Tambao,

285 (74 %
D, Mass, entre atros) { )

Aplicaciones de delivery 128 (335 %)
Bodegas 80 (20,8 %)

] 100 200 300
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Al comprar una cerveza artesanal, jqué tan importante consideraria las siguientes
caracteristicas? Donde: 1=Nada importante y 5=Muy importante. Luego pase ala
siguiente seccion.

E I OmE4 WS
200
) II -J.—-Jl II
0 —
Precio Disefio del envase Lugar de compra Sabor Marca Calidad

:En qué espacics publicitarios le gustaria enterarse de una nueva marca de cerveza
artesanal?

3¥9 respuestas

Televisidn 112 (296 %)

Radio

Redes sociales (Facebook,

e}
Instagram, Youtube, entre otros) 360 (25 %)
FPaneles publicitarios 181 (47 3 %)
Tik tok
] 100 200 300 400

;. Dénde te gustaria encontrar la nueva marca de cerveza artesanal?

379 respuestas

Tiendas de conveniencia (Tambo,

o,
OR0, Mass, entre otros) I E2 %)

Bodegas 118 (31,1 %)

Supermercados 263 (B9 .4 %)

Aplicaciones de delivery 223 (588 %)

0 100 200 300 400
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Anexo 3. Distribucion de Mercado de Terrenos Industriales en Lima
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Anexo 4. Método del Valor de Posicion Ponderado

Primero se evalua la posicion en la que ira el area 6.

sl 7] 6 POSICION VPP
1 5 1,3,5,7 10,000
2] 3| 4 2,4,6,8 5,000

Se elige la posicion 1 por tener mayor VPP y estar ubicado mas al oeste, luego se procede de misma
manera con el area 8.

Se elige la posicion 4 por tener mayor VPP y estar ubicado mas al oeste, luego se procede de misma
manera con el area 9.

Se elige la posicion 3 por tener mayor VPP, luego se procede de misma manera con el area 5.
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Se elige la posicion 11 por tener mayor VPP, luego se procede de misma manera con el area 10.

Se elige la posicion 5 por tener mayor VPP, luego se procede de misma manera con el area 4.
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Se elige la posicion 13 por tener mayor VPP, luego se procede de misma manera con el area 3.

Se elige la posicion 3 por tener mayor VPP y por encontrarse mas ubicado al oeste, luego se procede
de misma manera con el area 1.

Se elige la posicion 6 por tener mayor VPP y por encontrarse mas ubicado al oeste, luego se procede
de misma manera con el area 2.
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Se elige la posicion 8 por tener mayor VPP y por encontrarse mas ubicado al oeste, luego se procede
a presentar el LBU final:

Anexo 5. Criterios de 1a Matriz IRA

Descripcidn Alcance (AL) Descripcidn FFEI:;':E,:-“:IE
Area de trabajo 1 Rara vez 1
Toda la planta 2 Anual 2
Areas vecinas 3 Mensual 3

Camunidad 4 Semanal 4

Regiones = Diario =
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Indice de

cantrol 5

Criterio de

Descripeidn

ignificancia

Mo posee docurmentacidn, ni procesas reconocidos ni
asociados @ aspectos ambientales, procedimientas, ho hay
entrenamiento, el conocimiento del trabajador es por
experienciay empirico. Permanentes condiciones y acciones
inseguras.

Muy baja

Existen procedimientos no docurmentados. El entrenamiento
del personal esincipiente se evidencian frecuentes
condiciones y actos inseguros.

Baja

Existen procedimientos no documentadas, se evidencian
algunas condiciones y actos inseguros. El entrenamiento del
personal es minimo se evidencian algunas condiciones y
actos inseguros,

Media

Existen procedimientos documentados, son satisfactorios, no
se aplica supervisian. El personal directo de operaciones ha
sido entrenado, trabajan con responsabilidad.

Alta

Completamente documentado mediante procedimientos v
criterios operacionales que son conocidos portodos los
trabajadores, personal sensibilizado y consciente de su
responsabilidad respecto a cumplirmiento de sus
procedirnientos. Se aplica inspecciones preventivas. No se
evidenciah condiciones v actos inseguros.

Muy alta

indice
reridad

Criterio de

Descripcian

significancia

uy baja Incidencia de impadcto insignificante ,casi navisible en el medio
Baja Impactovisible conincidencia incipiente en el medio ambiente.
Media Presencia del impado sin causar efectos sensibles en el medio
4 Alta Incidencia del impacto con nitida precisian, causantes de efectas
sensibles en el medio ambiente.
Incidencia del impacto con alta predision, causantes de efectos muy
5 Muy alta ) .
degradantes del medio ambiente.

==10 Bajo
11 -32 Moderado
33-589 Importante
a0 - 75 Severo
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Anexo 6. Perfil del Personal
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