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RESUMEN

Para el caso nacional uno de los sectores que ha registrado un gran crecimiento es el
vitivinicola, una muestra de ello es el aumento del consumo per cépita de vinos entre los afios
2016 y 2020 donde se registraron cifras de 1.65 y 2.2 litros respectivamente. Asimismo, el
consumidor peruano sigue una nueva tendencia en el mercado vinculada a la buisqueda de
alimentos y bebidas que otorguen beneficios a su salud, ello en la biisqueda de antioxidantes y
vitaminas que sean beneficiosos para su salud.

El presente proyecto busca evaluar si se encuentra factible el producir y comercializar
vinos organicos elaborados a base de guayaba y zarzamora, aprovechando que estas frutas son
cultivadas en el Pera. Para ello, el segmento a ser atendido seré el siguiente: personas mayores
de 18 afios que habiten en Lima Metropolitana se encuentren calificados de acuerdo a sus
ingresos como parte de los niveles socioeconémicos A, B y C.

El centro de operaciones de la empresa se encontrard ubicada en el corredor Gambetta,
disponiendo de una superficie de 625 m?, dentro de esta se dividira por lineas para la elaboraciéon
de cada variedad de vino trabajandose un turno diario en cada una. La fruta para la elaboracion
de los vinos serd transportada desde el distrito de Lince, donde se cuenta con el proveedor
organico ProAgro peruanos S.A.C. el cual es uno de las empresas que destacan debido a su
amplia experiencia en este mercado.

Se presenta como necesidad de inversion un monto total que equivale a S/ 2 451 002.27
donde el 45% sera financiado con aporte de terceros en base a un COK de 13.17%, obteniéndose
como resultado los ratios financieros detallados a continuacion: VAN economico de S/ 2 392
834.04, TIR econdémico de 41.93%, VAN financiero de S/ 3 626 406.56, TIR financiero de
55.55%, una ganancia de 0.04 soles por cada sol invertido y una planificacion de recuperacion

de lo invertido de 4 afos, concluyéndose de esta forma que el proyecto resulta factible.



iii
DEDICATORIA

En primer lugar, a Dios por estar siempre conmigo y estar presente en cada uno de mis logros,
ser la base de mi vida y nunca haberme dejado solo.
A mis padres, Beker Sifuentes y Yennyfer Espinoza, por esforzarse al maximo para permitirme
estudiar en una de las mejores universidades de la region y apoyarme incondicionalmente en
todos mis proyectos, siempre brindindome su amor y confianza.
A mi hermano, quien ha estado conmigo a lo largo de este camino siempre para brindarme su
apoyo y ser el soporte que necesité en diversas ocasiones para seguir firme en mis objetivos.
A mi familia, quienes siempre me han aconsejado en los momentos claves de mi vida y me han

brindado su apoyo cada vez que lo he necesitado a lo largo esta etapa universitaria.



AGRADECIMIENTOS
A mis padres, por siempre aconsejarme durante esta etapa universitaria y brindarme su apoyo
en todo momento sin escatimar esfuerzos.
A mi hermano, por ser mi compafia incondicional y estar dispuesto a ayudar cada vez que lo
necesité.
A mi asesora Keiko Nakama por su apoyo, paciencia y guia durante la elaboracion de mi tesis
para poder finalizarla satisfactoriamente.
A mis amigos de la universidad, por haberme acompanado ciclo tras ciclo ayuddandome a crecer
como persona y como profesional.
A la Pontificia Universidad Catolica del Peru, por haberme sido mi casa de estudios durante
estos afnos y haberme brindado los conocimientos y valores que se necesitan para ser un

destacado ingeniero industrial.



indice General

INAICE @ TADIAS ......c.veeeeeeeeeceeeeee ettt ettt ettt ae et et et ee e ere e iX
1Yo [To=Yo [ 1o U = Y= TR Xiii
T]igoTo [UTelol o] o U TP PURTP TP 1
REVISION 8 IEEIATUIA. .....eeiiiiiiiieiee e e e e e e e e e e e 4
Capitulo 1: EStUAIO ESIrAtEOICO ......uveeiiiiieiiiiiieiee e e e e e e e e e 6
1.1 AnAalisisS del MACIOENTOINO ......uuiiiiiiiiiiiiiiie et e e 6
1.1.1 FUEIZAS ECONOIMUCAS. ....uvveeiiieeeaaiiiiiteeeaaaeeaaaaiattaeeeaeeaeaaaasbbbseeeeeeeeaaansbbaneeaaaeeaaaanns 6
1.1.2 Fuerzas sociales, culturales, demograficas y ambientales...............cooevvvviiiieennnen.. 8
1.1.3 Fuerzas politicas, gubernamentales y legales. ........cccoeeeeviiiiiiiiiiiiiieeecceceee e, 10
1.1.4 FUEIZAS tECNOIOGICAS. .. .vveeiiieeeieiiiiite ettt e e e e e st e e e e e e e e ane 12

1.2 ANAliSiS del MICIOENTOINO .......uuviiiiiieieiiiiiiiie ettt e e e e 13
1.2.1 Rivalidad entre COMPELIAOIES. ........covviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 13
1.2.2 Amenaza de entrada de NUEVOS COMPELIAOIES. ......uueiiiieiiiiiiiiiieee e 15
1.2.3 Poder de negociacion de 10S COMPradores. ..........ceueeeiiiiiiiiiiiiieee e iaiiiiieeeeae e e 16
1.2.4 Poder de negociacion de 10S proveedores. ..........cuuuceeeiieeeiiiiiiiiie e 17
1.2.5 Amenaza de produCtOS SUSHITULOS. ........ccvveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee e 19

1.3 Planeamiento eStrat@giCO.......ccuuuuuiiiiiee i eee et e e e e e e e e e e earra 20
IR 700 1 T o PP 20
1.3.2 Vision. .. . . 4. ol AT, . . . ........................ 20
1.3.3 ANAIISIS FODAL. ...ttt ettt ettt ettt e e e et e et e e e e e e e e e aa e 20
1.3.4 ESIrategial QBNEIICA. ... uuuveiiiiiee e ettt ettt e e e e e ettt e e e e e e e s bbb e e e e e e e e aae 30
IR R ST @ ][] 110 TSRS 30
(OF=To]1 (1] (o J2aal =5y (¥ o [To o [ 44 1=T (= To [o R PP UP P OUPUPPPPRRRR 32
P20 I =Y I o o o [ o (o1 32
2.1.1 DescripCion del ProdUCTO. .......uueiiiiieeeiiiiiieieee et 32
P22 2N i Tod o P= R (= Tod 1= =T N o] o o U)o 33
2.1.3. NIVEIES d€ PrOUUCTOD. ...ttt e et e e e e e e e e eeeatna e e e e eeeeeenees 33
2.1.4 Ciclo de vida del ProdUCTO ..........uuuuuumimiiiiiiiiiiiiiii e 34

AV 1= =T [o o] o] [ 1 LY o S 34
2.2.1 Variables gEOGIAfICAS. . ...oiiiiiiiiiiiie ettt 34
2.2.2 Variables demoOgrafiCas. ..........uuiriiiieiiiiiiieie e 35
2.2.3 Variables PSICOGIrAfiCaAS. . ...t i i e a e 36
2.2.4 Definicion de la poblacion a eStudiar. ... 37

2.3 Perfil del CONSUMUUOL ....iviieiie ettt et et et et e et e et e et e eaerereseanees 37



Vi

2.4 ANAlISIS de 18 EeMANTA......ccciiiiiiiiie e 40
2.4.1 DemMaNda NISTOMCAL ........coiiiiiiiiiiii et e e 41
2.4.2 DEMAN@ PrOYECLATA. ........uuuuuuuniiiiiiiiiieiee bbb nnnne 42

2.5 ANAlISIS dE 18 OFEITA. ... et 44
2.5.1 Analisis de COMPELIAOIES. ......ccoiiiieiiiie e e e e e e e e e eaannes 44
2.5.2 Of@rta NISOMICAL ... .veeeeiiie it e e r e e e e e e eneeees 46
2.5.3 Oferta ProyECIAUaA. ......cvvviiii i e e e et e e e e e e et eaaaaeaane 48

2.6 Demanda del ProYECIO .........ccooviiiiiiiiiieeeee e 49
2.6.1 Demanda iNSAtISTECNA. ..........uuiiiiiiiii e 49
2.6.2 Demanda para €l PrOYECIO. ..........uuuuuuuumuueiiiiiiiiiiiiiiiiibbie bbb nneneee 50

A e T T o [N 4 T 1= (] T PSS 52
2.7.1 Producto...........ccooopee Bonnnn S B B R BT Bl B e 52
2.7.2 Precio. ....cccoevvvnnnn B R ..o UNuRR—, . & B B e 54
2.7.3 Plaza. ......... mulk...... .. . U, . 2. ...t .....oeeeeennnssssnasnnnnnenns 57
2.7.4 Promocion y PUblCIAA. ..........uueiiiiiiiiiiiiiiiiec e 58

(OFT 011 (01 [ J0C T =3 (0 T o 0 (= od 1Tl o J P 61

G I o o774 Tox o] o PSP PPPPPPPPPPPPR 61
3.1.1 MACIO LOCANZACION ......cceiiiiiiiiiiie ettt 61
3.1.2 MICIO LOCANZACION .....ceiiiiiiiiiiiiie ettt e e e e 66

3.2 Tamafo de PIANTA........ccoiiiiiici e aaaaaaae 70

3.3 ProCES0 PrOUUCTIVO .....eevvieiiiiiiiiiiiiiiiiieiie ittt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt e e e e et e e e e e e e e eeeeeeeees 71
3.3.1 Diagrama de operaciones del PrOCESO .............uuuuuuuuummumnnnnnninnneinnnnnnennnnnnnnennnennanne 71
3.3.2 Descripcion del proceso produCtiVO ............coviiiiiiiiieeii e eaaees 73
3.3.3 BAlanCe A MASA. ... .uuuuiiiiiiiiiiiiiii e 75
3.3.4 Programa anual de ProduCCION...........uuuuuuuuueiniiiiiiiiiiiiiiineneieaneneneneneeeeneenesnnnnnnnnnnnes 77

3.4 Requerimientos del PrOCESO .........ccouiiiiiiiiiii 79
Gt Y oY (= 4 = T o] 10 0 = PSPPSR 79
G A |V oY (= =1 [ USRS 80
G G IV =T LU = = SO SEPPPPSPRI 81
3.4.4 Mano de ODra ProdUCTIVA ............uuuuuuiiiiiiiiiiiii b eeeeeeeee 82

3.5 CaracteriStiCas fISICAS ... uuuuriiiiiiiiiiiie e a e e 83
3.5. L INFrA@SIIUCTUIAL ... nnnnne 83
3.5.2 MagUINAIIA Y ©QUIPOS .evveuuiieeeeeieieiiie e e e e e e e et tte s e s e e e e e e e ettt e s s e eaaeeeasetaasaaeaaeeesnnes 86
CRSTRC I BIIS) (] 018 oo 1o (ST ] = T | c= 90

3.6 DIMENSIONAMIENTO ...ttt e e et e e e e e e e e e e e e e e aaerne s 93

3.6.1 Determinacion del tamafio tedrico de 1as Areas .........oove v e, 93



Vi

3.6.2 Plan0 de PIANTA ........uuuiiiiiiiii e 97
3.7 Evaluacion del impacto ambiental.............ccoiiiioiiiiiiiiiie e 99
3.8 Cronograma de la implementacion del proyecto ............coooiiiiiiiiiiieiiiiiiiiiieee e 102

Capitulo 4: EStUAIO 1€QAL........cooiiiiiieieie e 104
o I T o To N o [ IR0 T [T = To 1 104

4.1. 1 TIPO U8 BMPIESA ...ceieeeeeeee et 104

4.1.2 ConstituCiON de 18 EMPIESA ......uuuiiiii et 105
4.2 Tributos apliCADIES .......oeviiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e 107
G I S = To T g 1= a TN = oTo] - | PSS 108
4.4 CertifiCaCiON SANITAIIA. ........uueiiiiieii it e e e e e e e e e e e e aae 109
Sl S To 1S3 (o Jo (SN0 4 = 1 o7 U PS 109

Capitulo 5: EStudio OrganizacCionNal .............ooiuuiiiiiiieeeeiiiiiii e 111
5.1 DescripCion de 1a OrganiZacCiOn .............eeeeeeiiiiiiuiiiiieiae e ettt e e e e e e e e e e 111
5.2 FUNCIONES del PEISONAL.........ooiiiiiiiii e 111
5.3 Perfil del personal ... 113
5.4 Requerimient0s del PErSONAl ........ccccooiiiiiiiiiiii i e 114
5.5 C0ostos de planilla..........coooooiiiiiiiiiii 114
5.6 SEIVICIOS U8 LEICEIOS ....uuiieiiiiieeieiiiite ettt ettt e e e e e st e e e e e e s r e e e e e e e aaaes 115

Capitulo 6: Estudio econOmico Y fINANCIEIO ..........cceiiiiiiiiiiiiiiiiie e 116
6.1 INVErSiON del PrOYECIO ... ..coi i 116

6.1.1 INversion de acCtiVOS fiJOS.........uueiiiiiiiiiiiiii e 116

6.1.2 Inversion en activos iNtangibIES ..........ccuuiiiiiiiiiii e 118

6.1.3 Inversion del capital de trabajo ........ccccooeiviiiiiiiiii e 120

L [NV {1 o R (o] = | TP P PPRPTTR PP 120
6.2 Financiamiento del PrOYECTO .......uui i 121

6.2.1 Estructura de finanCiami©nto ..............uuuueuummmiiiiiiiiiiii e 121

6.2.2 Costo de oportunidad de capital (COK) ......oouuiiiiiiiieiiiiiiee e 122

6.2.3 Costo ponderado de CAPItal............uuuuuuuumuuiiiiiiiiiiii e 123
5.3 PrESUPUEBSTO. ...ttt e ettt e e ettt e e e e et e e e eeta e e e ana e aaee 124

6.3.1 PresupuestO e INQIES0OS......uuuuuuuuuiiuiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb ebebeeesaesennees 124

6.3.2 PresupuestO de EQIreS0S .........uuuuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiii bbb 125

6.3.3 PresupuestOS de GaSTOS ......ui ittt e e e e e e e e eeeeeenes 128
R W (o N o (=3 =To [T ] o] o TS 130
6.5 EStados FINANCIEIOS ........coooiiiiiiiiiiiie 132

6.5.1 EStado de reSUIAAOS ............uuiiiiiiieeeiee e 132

6.5.2 FIUJOS 0B CAA ....uuuuiiiiiiiiiiiiii e 133



6.5.3 EStAd0 € SIUACION ....eeeeiiiiiiiiiiieee ettt e e e e e e e e eneenees 134

6.6 Evaluacion Financiera y ECONOMICA.............coeiiiiiiiiiiiiiiie e 135
6.7 AnAlisis de SeNSIDIIA .........ccoiiiiiiiiiii e 137
B.7. L PIECIO ... 137
6.7.2 Demanda del ProYECIO ........ccoiiiiiiiiee e 138
Capitulo 7: Conclusiones y RECOMENAACIONES. .........ccoiiiiuiiiiiiiieeee et 139
7.1 CONCIUSIONES. ...ttt e e e e e e e e e e e e e e 139
7.2 ReCOMENACIONES ......ccooiiiiiiiiiiiie 140
2] o] [ToTo =1 = SRR 141

AN 1S (0 1= 150



Indice de tablas

Tabla 1: Canales utilizados para la distribucion de VINo ...............couuuuiiiiiiiniiiiiiiiiiniinseiine e eens 14
Tabla 2: Lista de Proveedores ... 18
Tabla 3: Listado de Oportunidades ....................uiiiiiiuiiiiiiiiii st e et eaaaas 21
Tabla 4: LiStado de AMERAZAS ...........ccouieuuiiiiiiiiii et eeaans 21
Tabla 5: Listado de FOTtAlezas. ...........ccoouuuuiiiiiiiiiii it 22
Tabla 6: Listado de Debilidades.................ccccoooiiiiiiiiiiiiiiii i 22
Tabla 7: Matriz de enfrentamiento Oportunidades ....................cooveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 23
Tabla 8: Matriz de enfrentamiento AMENAZAS ..............cccuiieiiiiieiiiiiiia e 23
Tabla 9: Rango clasificacion Matriz EFE..............couuiiiiiiiiiieie e 24
Tabla 10: MaAtriz EFE ...ttt e e et e e e e e e e nn e e eeeas 24
Tabla 11: Matriz de enfrentamiento FOFTALEZAS .............cccuuueuuiiiiiiiiiii it 25
Tabla 12: Matriz de enfrentamiento Debilidades ...................ccccooieuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e, 25
Tabla 13: Rango clasificacion Matriz EF...............ccoouiiiiiiiiiiiiieiie e 26
Tabla 14: MaAIFiz EF1.....ccoooeeiiii ettt e et e e e e e e e nr e ee e 26
Tabla 15: MaAtFiz FODA .........uuiiiiiieiieeeeee ettt e ettt e e e e e ennr e e e e 29
Tabla 16: Zonas de Lima MetropOlitana. ...........ceueierrrrumiiniieeeeieeiiiiias e e eeeeesenie e e eeeeenneea e e e 35
Tabla 17: Consumo per céapita anual de vinos (€N Litros) ..........oeeeeeruiieiiiiiiiieiiiiiie e 42
Tabla 18: Demanda historica Vinos (€1 [ITI0S) . ...uiuuuieruierrieeriseeeieeeieeeineeeteee e e een e eeaseeaneeenns 42
Tabla 19: Coeficientes de determinacion modelos (demanda).........ccccevviiiniiiiiiiiiiiniiinier e, 43
Tabla 20: Demanda proyectada (€0 LItFOS) ........eeeeiieeririiiiieeee et e e 43
Tabla 21: Importaciones y exportaciones de vinos (€N litroS) .......ceuuuuievieruinieriiiinneeeiiieeeeeiineeeeeenns 47
Tabla 22: Produccion nacional de Vinos (€n [itros) .............iiuuueiiiueieiiieeiiseeeee s e e e e e eens 47
Tabla 23: Oferta RiStOFICA VINOS...........ouuuiiiiii it e e 48
Tabla 24: Coeficientes de determinacion modelos (Oferta) .............cccuuuieuiieemmiiiiiiiiiiiiiiiiiine e 48
Tabla 25: Oferta proyectada (€N [I10S) ........cccuueeeieeeiiiiiii e e 49
Tabla 26: Demanda insatisfecha Vinos (€n [ItF0S) ..........ccuuiiiuiieeiuiiiiii i 50
Tabla 27: Participacion de mercado de las principales empresas..............ouuuuiiiiieeiiieiiiiiiiinnaeeenn 50
Tabla 28: Demanda total del proyecto (en [itFr0s) ............ccoceuueiiiiiiiiiiiiiiiiie e 51
Tabla 29: Demanda del proyecto para cada variedad de vino (en litros)...........ccccccoveiiiiiiniiniiiennnn. 51
Tabla 30: Precios de las principales marcas de vino en el mercado ...............ccoooooveviiiiiiiiiniinennnn. 54
Tabla 31: Precios de cada variedad............uuiieiiiiiiiiiiiii e 56
Tabla 32: Zonas de actividad inAUSIFIQL .................couuuiiiiiiiiiiiiii e 62
Tabla 33: Disponibilidad de terrenos de locales industriales por Zona.............cccccoooeuiieeeniiiiniieenn. 63
Tabla 34: Precio por metro cuadrado pO¥ ZONG ..................cccuuemmmiiiiiiiiiiiieeee e 63
Tabla 35: Accesos Cercanos @ CAAA ZOMA. ..............couuuuuiiiiiiiiiiiiiiiee e 64
Tabla 36: Distancia a proveedores POV ZORA. ..............uuuiiiieeaiiieiiiaaas ettt 65
Tabla 37: Indice de criminalidad POF ZONA .................c.ccoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees e ee e 65
Tabla 38: Ponderacion factores macro [0CAlIZACION .................couuueeiiiiiiiiiiiiii e 66
Tabla 39: Submercados industriales - Zona OeSte.................ciuiieuuiiiaiiiiiiiiaiiiiaa e 67
Tabla 40: Disponibilidad de terrenos de locales por submercado ..............ccccooeeeiiiiiiiiiniiiiiinnnean.. 67
Tabla 41: Costo por metro cuadrado por SUDMEFCAO .................uuceiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 68
Tabla 42: Tiempos promedio a principales ACCESOS ............oiiiuuiiiiiiiiiiiiieiis e 68
Tabla 43: Indice de criminalidad por SUBMEFCAAO ...............cocveeeeeeeeerireeeeeeeeeee e 69
Tabla 44: Capacidad nominal de 1a planta..................ccoiiiiiiiiiimiiiiii e 70

Tabla 45: Distribucion produccion MERSUAL .................ciiiieuuiiiiiiiiiii e 78



Tabla 46: Plan anual de producCion.................ciiiuiiiiiiiiiii s eaas 79
Tabla 47: Produccion anual por variedad (en botellas) .............ccovveiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 79
Tabla 48: Cantidad anual requerida de MP...........cooumiiiiiiii e 80
Tabla 49: Cantidad anual requerida de materiales...............cccooiieuiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiie e 80
Tabla 50: Necesidad de produccion en diciembre (€N 1itroS) .......vvveuviiriiiiiniiiiineein e een 81
Tabla 51: Balance de linea vinos de gUayaba .....................cueiiiiiiiiiiiiiiiiiie i 81
Tabla 52: Balance de linea vinos de zarzamora ..................ccccouuuueeiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 82
Tabla 53: Cantidad requerida de cada MAGUING ..................ccoeemmmiiiiiiieeiee e 82
Tabla 54: Requerimiento de MO ........coouiiiiiiii e e e e e nn e 83
Tabla 55: LiStado de eqUIDOS .............uciiii i e et e et e et aaaa 89
Tabla 56: Listado de MUEDIES ¥ @NSETES ....vuuuuieeiiiiiiiiiiiiie e e ee e ettt e e e e e eeeab e e e e e e eenerba e e e 89
Tabla 57: Codigos de cada tipo de relacion..................ccoouveuiiiiiiiiiiiiiii e 90
Tabla 58: Areas de 10 PIANLA. ............c.ccveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e ettt et s et ete et eseae e 91
Tabla 59: Descripcion paradmetros GUEFCREE .............cuuuiiiiiiiiiiai ettt eaeans 94
Tabla 60: Cdlculo superficie teorica area de ProAUCCION ...............ccuieiieuiiiiiiiiiiieiiiae et 94
Tabla 61: Cdlculo superficie teorica laboratorio de calidad....................cc..ccoviiiiiiiiiiiiiiiiinianannnn, 94
Tabla 62: Cdlculo superficie teorica drea adminiSIrALIVA ................ciieiiiuiiiieiiiiiie e 95
Tabla 63: Cdlculo superficie teOriCa CAfCLErIQ ..........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiie et 95
Tabla 64: Cdlculo superficie teorica almacén producto terminado .................ccoeuiiieeiiiiiiiiiinnnnnennnns 96
Tabla 65: Tabla resumen SUPETfICIES tEOVICAS ........uiiuueuuiiiiiiiiiee ettt e e e eaeans 96
Tabla 66: Superficie total planta OFWINe...............cccouieuuiiiiiiiii e 97
Tabla 67: Rango de clasificAcion QICANCE ................c.ouuiiiiiiiiiiiiiiiii e 100
Tabla 68: Rango de clasificacion indice de freCUENCIA . .............cccceuuiiiiiiiiiiiiiiiiieeii e 100
Tabla 69: Rango de calificacion indice de CORtrol................coiiiiiiuiiiiiiiiiiii i 100
Tabla 70: Rango de calificacion indice de severidad ....................ooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie i 101
Tabla 711 MAFIZ TRA ....ccoueieeeee et e et e e et e e e et e eaeeaa e aeees 101
Tabla 72: Cronograma de implementacion del proyecto .............ccccuuuiiiiiieeuiiiiiiiiiieiieen e 103
Tabla 73: Funciones del personal ...............ccoooueuuiii i 112
Tabla 74: Perfil del PerSORAL ..............ouuuuuiiiiiiiiiieee et e e 113
Tabla 75: Requerimientos del PerSONal ................oouuuuuiiiiiiiiiiiiiiiie e 114
Tabla 76: Costos de PIANIIIA ...............oouuueiiiiiiiii e 115
Tabla 77: Tarifas mensuales de SErvicios de teFCEIOS .............iiiiiiuiiiieiiiiiii e 115
Tabla 78: Montos Inversion en terreno del local industrial....................cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeens 116
Tabla 79: Montos Inversion en maquinaria Y @qUIPOS ..............cuuuuuiiieeeeiieiiiiiiaaaa e e e 117
Tabla 80: Montos Inversion en equipoSs de OfiCING ..............ccccueuuiiiiiiiiiiiieiee e 117
Tabla 81: Montos Inversion Muebles y ERSEFes ............ccuiiiiiiiieuuiiiiii e 117
Tabla 82: Resumen INVersion ACHVOS flJOS .........uuuuuuuuuuaaiieeeeieeetaaa e e et e e e 118
Tabla 83: Montos Inversion tramites de CONSHIUCION ...............uiiiieuuiiieieiiiii e 119
Tabla 84: Montos Inversion capacitaciones y liCENCIAS ..............uuueeiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 119
Tabla 85: Montos Inversion poSiCiONAMIENIO de MAVCA ..........ccuiuieuuiieesiiiiiseeiiiiaseeeeiia e e eaiiaaeaaees 120
Tabla 86: Resumen Inversion activos intangibles ..................couuuiiiiiiiiiiiiiiiiies e 120
Tabla 87: Resumen INVersion TOAL .............ccoouueuuiii it 121
Tabla 88: Estructura de finAnCiaQmiento ................cuuuuueiiiiiiieiieeaa et 121
Tabla 89: Tasas de interés anual de préstamos a mdas de un Ao .............cccoooeeeeiiiiiiiiiiaiiiiiinnenean, 122
Tabla 90: Tasas de interés anual de préstamos a mas de dos Ao ............cccccuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinanns 122
Tabla 91: Parametros para el calculo del WACC ..........c.couiiiiiiiiiiiiiiiie i 124
Tabla 92: Presupuesto de iNGFESOS .......uuuuuiiii ettt e e 124
Tabla 93: Presupuesto mano de 0bra direCt..............cccoiiiiiiiiemuiiiiiii e 125



Xi

Tabla 94: Requerimientos de materia prima para la produccion Unitaria.............cccccveeeieneneennnnnns 125
Tabla 95: Presupuesto MAterich PVIMGA .........cuuuueeeeeeeeiiiaas e e e et e e et eeen e e e e e e enrnnna e e 126
Tabla 96: Presupuesto mano de 0bra iRAIFeCtQ ..............coiouieuiiiiiiiiiii i 126
Tabla 97: Presupuesto depreciacion de ACIiVOS flJOS ......uuiiuuiuiemmuniiiaa e eeee i e e 127
Tabla 98: Presupuesto gastos generales de producCion .................ccccueieuiiiiiiiiiiiieiiiiiieeeiiiieeeeens 127
Tabla 99: Presupuesto costos indirectos de fabriCACION .................ceiieieeiiiiiiiiiiiiieiiiii e 127
Tabla 100: Presupuesto COSIO de VENIAS ...........uuuuuiiiesieiiiseeeies ettt e e eatias e e e etas e et eeeataaeaaens 128
Tabla 101: Presupuesto gastos AdmMiniSIFALIVOS ...........cuuuiiaaeeuaa e eaaa e et a et aeeat e e eaaa e aeees 128
Tabla 102: Presupuesto depreciacion y amortizacion de activos administrativos ................cc........ 128
Tabla 103: Presupuesto servicios admMinISIFALIVOS ........uuueieeeeunasessesiissessatiasessasiaseesssiinsesessnnaaenns 129
Tabla 104: Presupuesto gastos QdmMiniSIFAIIVOS............cuuiieiiiieeiiiiiiaa et 129
Tabla 105: Presupuesto personal adminiStrativo................cceuiiiiiiuiiiaiiiiiis e 130
Tabla 106: Presupuesto SEFrVICIOS VERIAS .......uuuueeuuaeaeeeiiaaaeeetiaseasettseeeeatiaseaestaneaseetnaaaessinaeaanes 130
Tabla 107: Presupuesto GastOS fINANCICEOS ... .. ..uuuiiaeeeiiasaaeetiaeeaeetias e e e eetas e e et e e e eat e eeaeiaaeaaees 130
Tabla 108: Margen de contribucion por variedad ....................oveeiiiiiiiiiiiiiiiiis e 131
Tabla 109: Punto de equilibrio por variedad .....................ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiii i 132
Tabla 110: Estado de ganancias y PErdidas..................uouuiiieuiiiiiiiuiiiiiiiiiie e 133
Tabla 111: Flujos de caja financiero ¥ @CONOMICO .....uuuuuuieeerieieitiiiirneeeeeeeenneias e e e e e eeeenenna e e e 134
Tabla 112: Balance eNEIal ..........cceuiiieiiiiiiiie et e et e e e e e e e e e e e e eennrna e e e 135
Tabla 113: Valores aCtUales NETOS ....vuvuuiteerteeeiitieeeeetieeeeetieeeeat e e e eatiaseaeeeaeaeeetaaaeessnaaaaees 136
Tabla 114: Tasas INterNas d€ TELOTTIO «.....cveeuuuneeeirtieeeeeti e ee ettt e e e eet e e e eet e eeeen e eeeeta e eeeenaaaaaees 136
Tabla 115: Relacion Costo/BeNETICIO ... .ceuuuuuieiiiiiieiiiiii et e et et e et e e e e e eeei e eeees 136
Tabla 116: Periodo de rECUPETACION .......ceeevuueeiiitieeeeiti e e eeteie e e et eeeeet e e e etn e e eeeta e eeeeenaaaaee 137
Tabla 117: Analisis sensibilidad del precio del vino de guayaba .............ccoevvvviiiiiiiiriiiiiiiiiiieeeee, 137
Tabla 118: Analisis sensibilidad del precio del vino de zarzamora .............ceuvvuiiiieeeeiiiiiiiiinnneeeenn. 138
Tabla 119: Analisis sensibilidad de la demanda del vino de guayaba.............ccceuiiiiiiiiiiiiiiiinnenen, 138
Tabla 120: Analisis sensibilidad de la demanda del vino de zarzamora ................coeeevviieiiiiinnenenns 138
Tabla C.1: Leyenda tipo de 1€lacion............oouiuiiiiiiii e 150
Tabla D.1: Definicion orden de ubicacion de cada area. ...........cooooevuiiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiieene. 152
Tabla F.1: Costos de planilladel afio 1...........cooiiiiiiiiii e, 156
Tabla F.2: Costos de planilladel aflo 2..........ccoviiriiriiii e, 157
Tabla F.3: Costos de planilladel aflo 3..........ooiiiiiii i 157
Tabla F.4: Costos de planilladel aflo 4..........ooeiiiiiiiii e e 157
Tabla F.5: Costos de planilla del aflo 5........ooiriiiiiiiii i e eeee s 158
Tabla G.1: Flujo de ingresos y egresos del primer afio...........oovvivuiiiiiiiniiiineieieieeeneninne, 159
Tabla G.2: Flujo de ingresos y egresos del segundo afio...........oovivviiiiiiiiiiiiiiiiiieieeieaeenen, 160
Tabla H.1: Calendario de pagos crédito BBV A para activos...........ccevviriiiiiiiiiiniiiiieneieinnnn 161
Tabla H.2: Calendario de pagos crédito Scotiabank para activos............c.eeeeitiiiiiiiiiinninernnennn 162
Tabla H.3: Calendario de pagos crédito Caja Trujillo para capital de trabajo............................ 163
Tabla H.4: Calendario de pagos crédito Interbank para cumplir con obligaciones financieras.........164
Tabla I.1: Calculo del beta ajustado.......c.oeiiiiiii e e eere e, 165
Tabla 1.2: Valores de los parametros del CAPM...... ..ottt e 166
Tabla [.3: Calculo del COK ... ..ot e 166
Tabla J.1: Ingresos por variedad de VINO.........c.oitiiiiiiiii i eeeaeees 167
Tabla K.1: Costos de promocion anuales. .........c.ovuiutitititit ettt eeteeteirerererrenrasarneaaans 167
Tabla L.1: Presupuesto de materia prima por variedad...............coooviiiiiiiiiiiiiiiieeeeenea, 168
Tabla M.1: Costo del consumo de energia eléctrica mensual de los primeros tres afios................ 168

Tabla M.2: Costo del consumo de energia eléctrica mensual del cuarto afio..................ceoveevnnn. 169



Xii

Tabla M.3: Costo del consumo de energia eléctrica mensual del quinto afio...............c....oeeeet. 169
Tabla N.1: Costo de servicios logisticos del primer afio..........o.vvvveriiiiiiiitiiiiiii i eieeniinaenns 169
Tabla N.2: Costo de servicios logisticos del segundo afio.............ovvviiriiiiiiriiieieiieeeenees 169
Tabla O.1: MOdulo del IGV ... .o e 170

Tabla P.1: Liquidacion de aCtiVOS. . .....oouiiniiiitt ittt ittt e e e e e e te e eaaeeaans



Xiii

Indice de figuras

Figura I:Variacion porcentual del PBI y demanda interna (2008-2020).........cccvvvemmiininineeeneennnnnnnnnn. 7
Figura 2: Niveles S0cioeconOmicos 2020 .........uuuuiieeeeiieeriiiis e eeeeeeeenis e e e e e eeenas e e e e e eernnens 9
Figura 3: Vinos nacionales mas CONSUMIAOS «.....uuuieeriiieriiiiis e e e eeenenies e e e e eeeena e e e e e e ennnnns 15
Figura 4: Matriz Interna — EXTEINA. ... ..ooeiiiiiiiiiiiiii ettt e et e e e e e eeanaaas 27
Figura 5: Ficha técnica de VINOS OTWINE........uuuuuuiieeiieiiiiiia e e e e eeeeattiiaa e e e e e eeeenbn e e e e e aeeeneeeannes 33
Figura 6: Distribucion de personas de Lima Metropolitana por nivel socioeconémico..................... 36
Figura 7: Formula céalculo tamano de MUESITA. .........uuiieeeeiieieiiiis e e e e e eennee e e e e eennnes 37
Figura 8: Frecuencia de consumo de vinos del consumidor..........oviivuiiiiiiinieiiiiie e 38
Figura 9: Resultados: ;Considera usted que lleva un estilo de vida saludable? ..................cccceeeee 39
Figura 10: Valoracion de atributos al momento de decidir la compra ...........cooeveviiiiiiiiiiiiiiiiieeees 39
Figura 11: Predisposicion a consumir vinos organicos a base de frutos peruanos..............cceevvuneeens 40
Figura 12: Metodologia para el calculo de la demanda hiStOrica..........ooovveviiiiiiiiiniiiiiiinecciiieeees 41
Figura 13: Ajuste polindbmico de la demanda historica (en litros).........ooeevevvniiiiiiiniiiiiiinneeiiiineeeens 43
Figura 14: Region vitivinicola Perll .........ooiviiiiiii e 44
Figura 15: Participacion de paises en importaciones de VINO ...........ceuuuieieriinieriiiinieeieiineeeeeieeeeens 46
Figura 16: Metodologia utilizada para el calculo de la oferta historica ............cccuviiiiiiiiiiiiiiinnenne, 46
Figura 17: Ajuste potencial de la oferta historica (€N 1itroS) ........uiviiveiiiiiiiin it 49
Figura 18: Preferencia hacia cada variedad de VINO.........cuuviviiiiiiiiiiiiii it 51
Figura 19: LOZO0 OTWINC .....eeeiiieeiiieia e e e ettt e e e et e eeee e e e e e e e eee s e e e e e e ennn e aaeaeeeeeennnnnnes 52
Figura 20: Valoracion de 1os atributos de OTWINE ..........couvreeiiiiiiiiiiiiriiie e 54
Figura 21: Precio de preferencia para la variedad de guayaba..............ccooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 55
Figura 22: Precio de preferencia para la variedad de zarzamora..............ooeuvuviereeiiniiiiiiinneniiiinneeeens 55
Figura 23: Lugares de preferencia para adquirir €l producto...........cceuuruuiiiieeriiiiiiiiiiieeeeeeeeeiinnn 57
Figura 24: Canal de distribucion vertical planteado............uuuiiiieiiiiiiiiiiiiiieeeeccceii e 58
Figura 25: Medios de preferencia para enterarse del producto .............ooevveviiiiiiiiiiiiiiiiiiecciieeees 59
Figura 26: Eleccion macro L0CaliZaCiOn ... ......uuuiiiiiiiiei i 66
Figura 27: Distancia a proveedor por SUDMETCAAO .......vuuuuieeeeiieieiiiiiaie e e e e eeeeiie e e e e e eeeeei e 69
Figura 28: Eleccion micro localizacion de la planta .............oiiiiieiiiiiiiiiiiiieecceee e 69
Figura 29: Utilizacion anual de 1a planta ............ooioiiiiiiiiiiii e 71
Figura 30: DOP elaboracion d€ VINOS........ccverrruuuiiieeeiieiieiiaaie e eeteeenras e e e e e ennnnaa e e e e e eennnnnas 72
Figura 31: Balance de masa vino de SUayaba ...........ccovvemurmiiiiiiieeeiieenies e 76
Figura 32: Balance de masa vino de ZarZamOTa .........cceeerrrrmuuiiieeeeieennniiass e e eeeenennaen e e e e eennnnns 77
Figura 33: Temporada alta de produccion de cada fruta a utilizar .............coeveeiiiiiniiviiiinneciineeees 78
Figura 34: Caracteristicas de l1a lavadora industrial ............ovevveueineriiiiiniee e e e 86
Figura 35: Caracteristicas de la licuadora industrial .............ooviiiiiiimmiiii e 86
Figura 36: Caracteristicas del tanque fermentador .............vvuiiiiiiiiiiimiiii e 87
Figura 37: Caracteristicas del filtro de 12 placas.........cooeeurrmiiiiiiiiiiiiiii e 87
Figura 38: Caracteristicas de la maquina 11enadora ..............cooiiiiiiiiiiiiiiii e 87
Figura 39: Caracteristicas de la maquina encorchadora ..............cooieeuiiiiiiniiieiiiiiiie e 88
Figura 40: Caracteristicas de la maquina etiquetadora ............iveeeiieeiiiiiii e 88
Figura 41: Elaboracion del TRA ...t 91
Figura 42: Elaboracion del DRA ........ooo oo 92
Figura 43: CAlculo de 10S RCT ...ouiuiiiiiiii et e et e e e et e e e e et s e e e eaaaeeeees 92
Figura 44: Diagrama de DIOGUES......iiieuuuieiiitisees et e et e et r e e et e e e e et e e e e et e e e e et s e e e araaeaaees 93
Figura 45: Plano de planta OrWINE........uuuiiiiueuiereitseeseiiiaseseatiaseeeettseasesteeseasasasessnnneasesnnaaasees 98

Figura 46: Plano area de ProdUCCION .........cvverrriiiisi e eei et e e e e e e e e e e nnnnns 99



Xiv

Figura 47: Diagrama de Gantt implementacion del proyecto ...........ccuuuiievieiiiiieiiiiiieeceiieeeeeien 103
Figura 48: Organigrama de 1a @MPreSa........ceeurrruniiiieeeeiieeeniiiss e e e eeeeeenia e e e e e e eernna e eeeeennne 111
Figura 49: Formula calculo del COK .....uuiiiiiiiiiiiiii e 122
Figura 50: Férmula calculo costo ponderado de capital............ceuvuiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 123
Figura A.1: Formula de tamafio de muestra. ... ........oiuiiuiiiiii e 149
Figura C.1: DRA con relaciones tipo A.......c.oiiiiiiii i 150
Figura C.2: DRA conrelaciones tipo A y E. ..o 150
Figura C.3: DRA conrelaciones tipo A, E e L....oiiiiiiiii e 151
Figura C.4: DRA fINal. . ... e e e e e et aaaes 151
Figura D.I: Ubicacion de la primera area en el diagrama de bloques................oooiviiiiiiii.. 152
Figura D.2: Ubicacion de la segunda area en el diagrama de bloques..............coooviiiiiiiinn. 152
Figura D.3: Ubicacion de la tercera area en el diagrama de bloques...............c.oooiviiiiiiain. 153
Figura D.4: Ubicacion de la cuarta area en el diagrama de bloques..............covvviiiiiiiiniinnnn.. 153
Figura D.5: Ubicacion de la quinta area en el diagrama de bloques..............ccoeviviiiiiieeninnnn.. 153
Figura D.6: Ubicacion de la sexta area en el diagrama de bloques..............ooevviviiiiiiiiniinnnnnn, 153
Figura D.7: Ubicacion de la séptima area en el diagrama de bloques................ocoiiiiiiiin.n 154
Figura D.8: Ubicacion de la octava area en el diagrama de bloques...............cooceiiiiiiiiiiiinn. 154
Figura D.9: Diagrama de bloques final.............cooiiiiiiiiiiii e 154
Figura E.1: Formulario 2110, ... ..o et ettt et e et e e eeaaans 155
Figura E.2: Formulario 2054 . ... ..ot ettt et et et et et et e e et e e e e eaaaa 156
Figura I.1: Calculo del COK . ..o e 165

Figura 1.2: Calculo del beta ajustado. ........oouieiiii e 165



Introduccion

Durante los ultimos afios, se viene desarrollando una nueva tendencia en el mercado, la
cual esta relacionada a la busqueda de productos que presenten potenciales beneficios de cara
a la salud de las personas y el caso de Lima Metropolitana no es la excepcion. Segin IPSOS, 3
de cada 5 limefios revisa la informacion sobre el contenido nutricional de los productos
previamente a realizar la compra (2020). Asi también, bajo el panorama que se vive a nivel
mundial a causa del desarrollo de la pandemia vinculada al COVID-19, las blisquedas en
Google acerca de productos que ayuden a fortalecer el sistema inmune se ha triplicado (Diario
Gestion 2020).

Ante esta tendencia, existen en el pais frutos con las propiedades buscadas por el
consumidor local. Uno de estos frutos es la guayaba, la cual se cultiva en las zonas tropicales
del pais y destaca por su alta concentracion de vitamina C, llegando a contener 3 veces mas de
esta vitamina que lo que contiene una naranja. Asi también, se ha descubierto recientemente
que posee antioxidantes por su contenido de polifenoles, carotenoides y flavonoides, es por
ello que ayuda al fortalecimiento del sistema inmunoldgico y combatir el estrés (Ortega y
Madrigal 2018).

Por otro lado, la mora es un fruto que se cultiva en el pais que destaca por su gran valor
nutricional, ello debido a su contenido de vitaminas A, C y E, zinc y manganeso. Ademas, este
fruto es sefialado como el que mayor cantidad de antioxidantes tiene y menos niveles de azicar
contiene, por ello tiene una alta demanda internacional exportandose a paises como Rusia,
Estados Unidos, entre otros (Agraria 2019).

Por otro lado, uno de los sectores que més ha crecido en el pais es el vitivinicola, ello se
reflejo en el aumento considerable de la produccion durante los Gltimos periodos, pasando de

una cifra de 19.9 millones de litros en 2006 a 33.3 millones de litros en el afio 2012 (ICEX



2019). Por ultimo, el consumo per capita de vino en el pais tan solo considerando a la poblacién
mayor a 18 afios es de 2.2 litros.

En el sector vitivinicola ha nacido un nuevo concepto de vino conocido como vino
organico, este concepto estd relacionado a una produccion eco amigable! desde la obtencion
del fruto hasta la presentacion final del vino. Segin Claudio Morichetti; miembro de Organic
Whine; un par de afios atras consumir estos vinos era visto como una moda, pero ahora se ha
vuelto un estilo de vida en mérito al boom de vida saludable que se ha encontrado suscitando
en los consumidores, asi también, destaca el sabor fresco y frutados de estos nuevos vinos
(Ledn 2020).

En base a lo expuesto, se propone la instauracion de una empresa cuyo rubro sea la
produccion de vinos organicos cuyos sabores sean en base de frutos peruanos, para de esta
manera poder satisfacer la busqueda de los consumidores de productos que les otorguen una
variedad de beneficios en pro de su salud considerando a su vez ofrecer un producto que a lo
largo de su proceso de produccion busque la sostenibilidad, siendo amigable con el
medioambiente y rentable a la vez.

En un principio, lo que se buscara es ofrecer el producto en 2 variedades, una a base de
guayaba y la otra de mora, ello debido al valor nutricional que presentan estos frutos y a que
se producen en el territorio nacional, de esta manera también se impulsara la estrategia de
querer ofrecer un producto con insumos peruanos y posicionarse como una bebida bandera.

Asi también, el presente trabajo de tesis tendra los siguientes objetivos:

- Analizar a profundidad el macroentorno y microentorno del mercado al que se busca

atender.

1 Referido a que los procesos vinculados a la manufactura del producto se encuentran orientados a proteger el

medio ambiente.



- Plantear estrategias en torno a los factores internos y externos estudiados previamente
para la comercializacién y produccion de los vinos organicos.

- Implementar de manera 6ptima el marketing mix para un correcto posicionamiento del
producto en el mercado.

Para ello, el trabajo se dividira en 7 capitulos:

En el primer capitulo se abordara todo lo relacionado al estudio estratégico, donde se
analizard las fuerzas internas y externas para luego implementar estrategias haciendo uso de
herramientas como la matriz FODA.

El segundo capitulo desarrolla la investigacion de mercado, donde se definira una
estrategia correcta de marketing mix para ser competitivos en el mercado, y la demanda a ser
atendida por el proyecto.

En los siguientes tres capitulos, se definiran los requerimientos de maquinas, equipos,
personal de planta y materia prima durante los 5 afios de proyecto. Del mismo modo, se definira
el tipo de empresa y sus obligaciones tributarias acorde al régimen al que se acoja.

Finalmente, en el ultimo capitulo se realiza una analisis financiero y econdémico, se
transformaran los requerimientos operativos obtenidos en el estudio econdmico en valores

monetarios para poder elaborar los estados financieros de Orwine.



Revision de literatura

El consumo del vino se debe a los beneficios que este trae para la salud de las personas
que lo consumen, este contiene compuestos antioxidantes que permiten modular las vias de
senalizacion celular, la reduccion de enfermedades cardiovasculares, entre otros. Sin embargo,
al igual que cualquier bebida alcoholica, su consumo en exceso puede resultar dafiino dado que
aumenta el nivel de triglicéridos (Rodriguez et al. 2018).

En cuanto al area de vifiedos en América del sur, los nimeros mostraron una baja
considerable, segin OIV, los vifiedos grandes del continente como lo son Argentina y Chile
sufrieron una disminucidn en sus areas respectivas, sin embargo, la Unica excepcion en la
region se registro en Pertl con un incremento del 18% en hectareas de vifiedos (OIV 2019).

Lo mencionado anteriormente, se debe a que la tradicidon vitivinicola es reciente en el
pais y se viene desarrollando de manera sorprendente, llegandose a registrar en el afio 2019 que
el sector crecid en un 2% respecto al afno anterior (ICEX 2019).

En el pais, esta parte del mercado de consumo esta conformado por una cantidad pequefia
de empresas formales como Tabernero, Tacama, Santiago Queirolo, Ocucaje y Vista Alegre,
estas a su vez ocupan la mayor parte de la comercializacion nacional de vinos y se ubican en
geograficamente en Ica por las Optimas condiciones climdticas para el cultivo de uvas
(Cusihuaman et al. 2017).

Asimismo, si bien el sector no se ha podido fortalecer atin, se ha presentado una
oportunidad tras la reduccion del ISC del vino en el Pert, ejemplo de ello es el crecimiento de
las tasas de produccion en el Pert de hasta 100% tras el alza del ISC aplicado desde mayo del
2018 a otras bebidas alcohodlicas como la cerveza (Rosales 2019). Del mismo modo, este suceso
podria ayudar al vino a posicionarse como un producto bandero tal y como sucedio con el pisco
en el afio 2004 donde tras un suceso similar relacionado al ISC la calidad de estos aumento6 y

el sector se empez6 a desarrollar de manera acelerada (SIN 2019).



Por otro lado, otro ambito a tomar en cuenta por el sector vitivinicola es el de la
sostenibilidad mediante el cuidado del medioambiente a lo largo del proceso productivo. Las
emisiones de 0xido nitroso (N20O) a causa del uso de fertilizantes y practicas relacionados al
vifiedo son los principales factores que a su vez contribuyen a la huella de carbono de los
vifiedos, lo critico de ello estd en que estas emisiones tienen un potencial de calentamiento
global de 310 veces el CO, (Latorre 2020).

Ante la problematica medioambiental, el concepto de vinos orgédnicos que siguen un
proceso libre del uso de fertilizantes y demds insumos que traen consigo efectos nocivos para
la salud, son una alternativa para lograr la sostenibilidad buscada en el sector.

Por otro lado, se ha permitido trabajar en la busqueda del desarrollo de nuevas tecnologias
que a su vez repotencien nuevos sistemas de comunicacion. En los ultimos afios, se han
implementado diversos softwares que son utilizados desde la viticultura hasta la
comercializacion de los vinos, una de las tecnologias que més destacan son “los Sistemas de
Informacion Geogréfica y de Geoposicionamiento, los cuales crean cuadernos electronicos con
informacion de la geolocalizacion de parcelas, plagas, etc., de esta manera se puede gestionar

todo el proceso optimamente (Guerra 2016).



Capitulo 1: Estudio Estratégico

En el presente capitulo, se realiza la investigacion estratégica para obtener informacion
sobre el entorno del mercado del vino mediante el analisis de diversas variables que se listaran
durante su desarrollo. Asimismo, se elaboran la mision, visién y matriz FODA para desarrollar
estrategias que ayudaran al cumplimiento de las metas del negocio.

1.1 Analisis del macroentorno

Para realizar un correcto analisis del macroentorno, se consideraran las 5 fuerzas externas
clave definidas por David Fred en el desarrollo de su contenido “Conceptos de administracion
estratégica”, asi también, se analizaran las variables vinculadas a cada uno de estos factores.

1.1.1 Fuerzas economicas.

La crisis sanitaria que se encuentra afrontando el Peru debido a la pandemia sufrida a
causa del SARS-CoV-2 ha traido consigo consecuencias negativas en la economia peruana.
Esto también, ocasionado por las medidas de confinamiento establecidas por el gobierno
peruano a inicios de la pandemia, calificadas como las més estrictas de Sudamérica.

La cuarentena estricta que se vivid en los primeros meses de emergencia sanitaria,
ocasiond que el PIB disminuya, segin cifras del Banco Mundial el PIB al cierre del 2020
disminuy6 en un 11.1% con respecto al afio anterior (Banco Mundial 2021).

Asimismo, segun cifras del INEI, el trimestre critico fue el comprendido entre los meses
de abril y junio del 2020, registrandose una caida del 30.2%, lo cual significé la peor caida
trimestral registrada en la historia del pais, superando incluso la vivida en la época de la

hiperinflacion (El Pais 2020).



Figura I:Variacion porcentual del PBI y demanda interna (2008-2020)

Tomado de INEI (2020) Producto bruto interno trimestral.

Por otro lado, el empleo en el Pert se vio fuertemente afectado debido a la pandemia
global ocasionada por el COVID 19, entre los meses de abril y diciembre se registrd una caida
del 20% del empleo a nivel nacional (Banco Mundial 2021) Asi también, el indice de
desempleo al cierre del mes de junio del 2020 alcanzo el 8.8%, lo cual, segin estimaciones del
INEL hizo que el desempleo alcance a alrededor de 6.7 millones puestos de trabajo al cierre de
agosto (AP News 2020).

En cuanto al tipo de cambio, este alcanzé su valor pico en el mes de junio de 2021 con
un valor de 3.873 soles, esto es debido principalmente a la incertidumbre electoral que
experimenta el pais por las especulaciones con respecto a un cambio de direccion en el gobierno
(Washington 2021). Segun el BBVA, las fluctuaciones en el valor de la moneda nacional, ha
afectado las decisiones que giran en torno al gasto que opta por realizar el sector privado, pero
de obtenerse al final de las elecciones un escenario promercado, el tipo de cambio deberia bajar
(BBVA 2021).

Respecto a la tasa de inflacion, el Banco Central de Reserva del Pera estima que esta se

encontrara en entre 2% y 2.2%, ello es positivo dado que se mantiene dentro de los limites



establecido por la misma organizaion el cual abarca el intervalo entre 1% y 3% de inflacion
(Gestion 2021).

Pese a la actual situacion econdmica del pais, se espera un resultado positivo para el
cierre del 2021 con un crecimiento del 10% respecto al afio anterior, esto debido al efecto
conocido como “rebote econémico”. Asimismo, para el afio 2022 con un progreso en el proceso
de vacunacion se espera una expansion del 4.5% (BBVA 2021).

Por lo desarrollado, si bien la coyuntura actual no es la més positiva ni favorable, se tiene
un futuro prometedor de recuperaciéon econdémica tomando en cuenta lo analizado por el
BBVA, asimismo, las otras variables desarrolladas se podran estabilizar luego que se determine
el futuro politico del pais.

1.1.2 Fuerzas sociales, culturales, demogréaficas y ambientales.

La poblacion de Lima Metropolitana es de alrededor de 10.8 millones de personas, esto
representa aproximadamente el 30% de la poblacion total de Pert. Asimismo, este grupo de la
poblacion nacional se divide en 5 niveles socioeconomicos (A, B, C y D) donde en el nivel A
se encuentran la poblacion de que presenta altos niveles de adquisicion por su poder de ingresos
y en el nivel E los que presentan una situacion més precaria en torno a lo economico (APEIM
2020). La distribucion de la poblacion en estos 5 niveles socioecondmicos segin APEIM es la

siguiente:



Figura 2: Niveles Socioeconémicos 2020

Tomado de APEIM (2020) Niveles Socioeconémicos 2020

En cuanto al mercado de bebidas alcohoélicas, la mas consumida y preferida por los
consumidores nacionales es la cerveza cuyo consumo per capita es de 47 litros por afio,
incrementandose considerablemente respecto a la cifra de 32 litros registrada en 2007 (Pert
Retail 2019). Mientras que, por el lado del vino, su consumo ha venido en aumento, en el afio
2011 fue de 1.3 litros y finales del 2019 este alcanzo6 la cifra de 2 litros per capita por afio y de
3 litros si solo se considera a la poblacion mayor a 18 afios, esta cifra ain es pequeia en
comparacion al consumo registrado en otros paises como Chile y Argentina, con 17 y 40 litros
per capita respectivamente (ICEX 2019).

Asimismo, segliin un analisis del consumidor peruano de vino realizado por Gennari y
Estrella, se sefiald que el peruano tiene una preferencia marcada por sabores fuertes y dulces y
ello se ve reflejado en la gastronomia nacional por su intensidad de sabores, ello se refleja en
las bebidas como el pisco y la gaseosa Inca Kola la cual destaca por su extremo sabor dulce,

por ello en cuanto a vinos se prefiere los dulces en vez de los secos o semisecos (2015).
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Por otro lado, la consultora Arellano desarrolla una investigacion donde el peruano
muestra una preferencia marcada hacia los productos nacionales en las categorias de alimentos
y bebidas debido a la calidad presente en los productos locales y con el fin de revalorar la
identificacion nacional (Trigoso 2019). Del mismo modo, este rasgo del comportamiento se
muestra en evidencia en el consumo de vinos, donde el 80% de la demanda del mercado esta
dirigido hacia los vinos nacionales (Pro Chile 2018).

Asi también, seglin una encuesta desarrollada y difundida a través de Mercado Libre en
el 2019, nuestro pais es el que presenta el registro la mayor frecuencia en la compra de
productos que buscan la sostenibilidad del ambiente, asimismo, tan solo el 20% de las personas
no orientan sus decisiones de compra con el impacto ambiental que estos productos puedan
ocasionar (KP 2021). Este comportamiento esta relacionado con la nueva tendencia de los vinos
organicos en el mercado vinicola, el concepto de vino orgénico se encuentra relacionado a un
proceso de cultivo y de preparacion del vino libre de productos que puedan impactar
negativamente en el ambiente.

Tomando en consideracion el analisis de cada variable asociada a las fuerzas sefialadas,
se concluye que, el panorama para el negocio es muy favorable debido a las caracteristicas del
consumidor peruano respecto a las bebidas nacionales y productos eco amigables. Asimismo,
el crecimiento del mercado de vinos sumado a el sabor frutado de los vinos a producir garantiza
que el producto pueda ser competitivo respecto a la cerveza, la cual es la bebida de estas
caracteristicas mas consumida por el consumidor nacional.

1.1.3 Fuerzas politicas, gubernamentales y legales.

En cuanto al ambito politico, a nivel nacional se ha presentado una crisis politica intensa
en los ultimos cinco afios con la renuncia del ex presidente Pedro Pablo Kuczynski en el afio
2018, la vacancia del ex presidente Martin Vizcarra y la renuncia del expresidente Manuel

Merino a pocos dias de haber asumido el mando del pais, estos dos ltimos sucesos en el 2020
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en pleno estado de emergencia debido a la pandemia a causa del SARS-CoV-2. Toda esta
inestabilidad ocasiona que el crecimiento economico se vea perjudicado afectando
principalmente al PBI, asi también, ocasiona que la inversion privada se vea en riesgo.

Por otro lado, en el afio 2016 se decret6 la ley N° 30460, la cual es la ley que declara de
“interés nacional la promocion y difusion del vino peruano y del pisco como bebidas
nacionales” (EI Peruano 2016). Esta ley busca promover estas bebidas en eventos que se
desarrollen dentro del territorio nacional como en el extranjero, y de esta manera difundir el
desarrollo tecnologico e investigaciones en los mercados del pisco y en el vitivinicola.

Para el caso de las importaciones el arancel de importacion de cualquier variedad de vino
en el Pert es del 6%. Los principales vinos importados provienen de Argentina y Chile, Chile
tiene un tratado de libre comercio con Peru y por ello no realiza el pago de aranceles. Por otro
lado, con Argentina se tiene un acuerdo de complementacién econdmica por lo que paga un
arancel del 4.5%, cabe destacar que para la importacion de vinos se debe contar con el registro
sanitario, el cual se tramita en la Direccion General de Salud (ICEX 2019).

Asi también, uno de los problemas dentro del mercado de las bebidas alcohodlicas es que
este no es ajeno a la informalidad, el cual se encuentra presente a través de bebidas baratas y
adulteradas. Segin Euromonitor, la participacion de las bebidas informales en el 2012 fue de
30% y para el 2018 esta cifra aument6 a un 37% (Agraria 2020). Para afrontar esta problematica
se promulgo la ley N°29632 la cual es la ley para erradicar la elaboracion y comercializacion
de bebidas alcohdlicas informales, adulteradas o no aptas para el consumo humano.

Ademas, desde el afio 2011 se cuenta con una ley para el etiquetado de los vinos, donde
se indica que se deben indicar en las etiquetas los ingredientes y aditivos utilizados, asi también,
las condiciones de conservacion del producto.

Se concluye que, las leyes promulgadas por el estado peruano respecto a la promulgacion

del vino peruano y la lucha contra la informalidad son favorables para el proyecto, dado que
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ayudaran a promocionar el producto y garantizan una competencia legal y justa dentro del

mercado.

1.1.4 Fuerzas tecnoldgicas.

El desarrollo a nivel tecnologia que se ha estado trabajando durante los ultimos afios ha
permitido que también se desarrolle un nuevo canal de venta para las organizaciones, a ello si
le sumamos el confinamiento al que la poblacion ha sido sujeta debido a la pandemia nos
podremos explicar el por qué hoy en dia el e-commerce se ha vuelto en el principal canal de
ventas para las empresas en el Perd. Segin niimeros de E-commerce News, se marco un
crecimiento de 5.1 millones de compradores online mensuales pre-pandemia a unos 8.9
millones de compradores, creciendo las ventas online del 2020 en un 86% respecto al afio
anterior (Bravo 2020).

Sacando provecho de los avances tecnologicos, diferentes bodegas vienen haciendo uso
de tecnologias para volverse mas competitivas en el sector vitivinicola, tal es el caso de la
bodega estadounidense conocida como “Palmaz Vineyard” ha desarrollado un tanque
especializado para la fermentacion de la uva donde se utiliza la tecnologia conocida como
sono-densitometria, la cual permite detectar factores de riesgo que puedan afectar la calidad
del vino que se esta preparando antes que estos produzcan efectos irreversibles, de esta manera
se mejora también la gestion de costos (Tecno Vino 2020).

Asi también, para el caso peruano en el afio 2019 se hallé que las principales bodegas
nacionales ubicadas en Ica ya han empezado a invertir en tecnologia y técnicas know how para
de esta manera volver mas competitivos sus vinos aumentando su calidad, sin embargo, se
sefiala que estas implementaciones son limitadas ain en comparacion con los vinos importados

como los chilenos y argentinos (ICEX 2019).Como ejemplo, para la situacion de la bodega de
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Tabernero se cuenta con tecnologia de primera en 20 000 m2 de bodega por lo evidenciado por
la misma en su pagina web.

Por otro lado, la tecnologia se ha venido implementando en el cultivo de los frutos
peruanos como la guayaba, mora, entre otros. En el afio 2020, el Ministerio de Agricultura y
Riego realizé diversos talleres a cargo de expertos internacionales donde se capacitaron a los
agricultores peruanos en el uso de la biotecnologia para proteger la calidad de los frutos, de
esta forma los agricultores pudieron implementar esta técnica para controlar las plagas sin que
estos microorganismos usados afecten la calidad del fruto, la salud de los agricultores, el suelo
agricola y el medio ambiente (MINAGRI 2020).

En torno a la tecnologia se aprecia que es un factor relevante para el sector de vinos, dado
que esta influye en la calidad asociada al producto final, bisqueda de reducir los costos
operativos y también para poder estar més cerca al consumidor final debido a la evolucion
rapida del canal de venta e-commerce. Por otro lado, la tecnologia también hace que la materia
prima para el sector vitivinicola sea de mas alta calidad y la capacitacion constante a los
agricultores haré que las técnicas de cultivo sigan mejorando para el bien del sector.

1.2 Analisis del microentorno

Como parte del analisis del entorno cercano del proyecto se abordaran las fuerzas
desarrolladas por Porter, este analisis es importante ya que considera factores en los cuales la
organizacion puede tener cierta influencia y estan relacionados a la llegada al cliente final.

1.2.1 Rivalidad entre competidores.

El mercado vitivinicola nacional se encuentra en crecimiento, segun datos del INEI, tan
solo para el 2019 se proyectd un crecimiento del 2% (ICEX 2019). Asimismo, en el informe
de produccion del 2020 elaborado por el INEI se senald que la industria de consumo masivo
habia crecido y que en cuanto a vinos la produccion habia aumentado en un 49.4% (INEI

2020).
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Por otro lado, a nivel nacional existe una amplia cantidad de competidores entre bodegas
locales y extranjeras, sin embargo, solo el 20% de la demanda se dirige hacia vinos importados.
En cuanto, a los competidores extranjeros el 44% son de Argentina, 32% de Chile y el 13% de
Espana (Pro Chile, 2017). Por el lado peruano, la produccion nacional se concentra en la ciudad
de Ica, encontrandose las bodegas de Tacama, Tabernero, Queirolo, Ocucaje, entre otros.

En cuanto a las importaciones, estas se encuentran lideradas por 2 grandes empresas
locales como PERUFARMA S.A. y GW YICHANG con el 19% y 15% de las importaciones
respectivamente, luego de ellos existe un grupo conformado por las empresas LC GROUP
S.A.C., PREMIUM BRANDS S.A.C. y DROKOSA LICORES S.A. con un 26% del mercado
(ICEX 2019).

El principal factor de diferenciacion entre los vinos ofertados en el mercado nacional se
encuentra relacionado a la calidad del mismo, el vino peruano por lo general es mas barato que
las opciones importadas y esto debido a la baja calidad de este (Gennari y Estrella 2015). Esto
debido a que la tradicion vinicola es reciente en el pais comparado a paises como Chile,
Argentina y Espafia que son lideres en el sector por la calidad de sus vinos debido a la
tecnologia utilizada a lo largo de todo su proceso de elaboracion.

Asimismo, es importante tomar en cuenta los principales canales de venta de vinos en el
pais para poder hacer frente a la competencia y elegir mediante cudles seran distribuidos los
vinos, segun Pro Chile, la participacion por tipo de medio estaria distribuida de la siguiente

manecra.

Tabla 1: Canales utilizados para la distribucion de vino

Canal utilizado % de participacion
Supermercados 65%
Mayoristas y distribuidores 20%
HORECA 10%
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Otros 5%

Total 100%

Nota. Tomado de “Estudio sobre el mercado de vino en el Pert”, por Pro Chile, 2017.

En cuanto a las marcas locales, estas se encuentran en su gran mayoria destinadas al
consumidor local, existen diversas variedades de vino y segin ICEX las principales marcas

nacionales distribuidas en las diferentes variedades son las siguientes.

Figura 3: Vinos nacionales mas consumidos

Tomado de ICEX (2019) Estudio de mercado: El mercado de vino en el Peru

Se puede concluir que la intensidad de la rivalidad entre los competidores es alta debido
a la cantidad de participantes en el mercado peruano debido al auge que esta presentando en
los Ultimos afios, sin embargo, debido a las caracteristicas diferenciales que presentan los vinos
y a los diferentes segmentos de mercado a los que van dirigidos se puede detectar oportunidades
de expansion de mercado.

1.2.2 Amenaza de entrada de nuevos competidores.

En cuanto a las dificultades respecto al ingreso de vinos importados estas son

practicamente bajas, el gobierno peruano establecié un TLC para la comercializacion de vinos
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con Chile y los paises europeos por lo que no pagan aranceles, mientras que con Argentina solo
se hace un pago del 4.5% (Pro Chile 2018).

Asimismo, la diferenciacion que tienen los productos que provienen del extranjero esté
relacionado a la sensacion de pertenecer a un grupo de alto estrato social, esto relacionado a
que los vinos importados son mas caros debido a la calidad que ofrecen, asimismo, sus
segmentos objetivos son los NSE A y B dado que son los de mayor poder adquisitivo (ICEX
2019).

Por otro lado, el capital de trabajo es un factor muy importante a tomar en cuenta dado
que se deberd invertir en tecnologia como la maquinaria adecuada para una buena extraccion
del mosto (proceso principal para la elaboracion de vinos) y que permita obtener un vino de
alta calidad para que sea competitiva en el sector. Asi también, se incurrird en costos fijos como
los servicios basicos como energia y suministro de agua.

En conclusion, se indica que la amenaza de entrada de nuevos competidores es alta en
especial de las marcas extranjeras debido a los tratados de libre comercio existentes y ademas
su superioridad en calidad lo que las hace mas competitivas respecto a las marcas locales.

1.2.3 Poder de negociacion de los compradores.

La diferenciacion es una variable crucial a analizar al momento de analizar el poder de
negociacion de los compradores. Actualmente, el consumidor peruano objetivo ya no solo se
fija en el precio del producto que adquiere sino lo que este le pueda ofrecer con respecto a los
demas. Para el caso de los vinos orgéanicos en donde se asegura que el flujo de adquisicion del
fruto ha sido amigable con el medio ambiente, se puede usar esto como una oportunidad para
fidelizar al consumidor.

Asimismo, segin Daniel Saldarriaga; gerente de Emilia Vinos; lo que hace que los vinos

orgéanicos resalten frente a los demas tipos es el concepto de la busqueda de una retribucion de
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lo que se le ha quitado a la naturaleza, brindando un vino con un sabor fresco y libre de
componentes quimicos durante su produccion (Cone6 2020).

Asi también, es importante considerar la disposicion de la informacion lo cual estd
referido a la informacion que se encuentra al alcance del consumidor y que le permite a este
realizar una evaluacion previa a realizar la compra, comparando entre todas las alternativas de
vinos sus caracteristicas y los precios a los que estos estan siendo ofertados. El 94% de los
peruanos decide una compra en base a la informacion que encuentra, por ello es importante que
se muestre en las etiquetas y en los medios por los que se promocionen el producto las
caracteristicas y los factores diferenciadores del vino ofrecido (El Comercio 2018)

Por otro lado, el principal sustituto que presenta el vino en el pais es la cerveza y esto se
ve reflejado en las diferencias abismales en el indice de consumo per cépita, teniéndose un
consumo de aproximadamente 40 litros per capita de cerveza y de 2 litros en el caso del vino
(ICEX 2019). Asi también, al momento de realizar la compra existen diversas opciones de
productos sustitutos para el comprador que podrian llegar a ser opciones mas baratas como el
caso de los espumantes.

En consecuencia, se concluye el alto poder que puede llegar a tener el cliente sobre el
producto, dado que dispone de diversas opciones por las cuales optar al momento de buscar
una bebida alcohdlica, sin embargo, se debe trabajar intensamente en resaltar por todos los
medios disponibles las caracteristicas que tiene el vino orgénico y que lo diferencian de las
otras opciones, siendo una alternativa mas saludable, de excelente calidad y con un bajo precio
comparado a lo que ofrece.

1.2.4 Poder de negociacion de los proveedores.

Una de las variables importantes para efectos del andlisis es la concentracion de
proveedores, dado que de darse el caso en donde la cantidad de proveedores sea limitada

entonces seran estos los que tendran poder sobre la empresa, ya que los proveedores al poder
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manipular los precios podrian afectar los margenes de la empresa. Para efectos del producto en
analisis se necesitard de proveedores de productos orgéanicos, en beneficio de la produccion de
vinos orgénicos existe una gran diversidad de proveedores de frutas orgéanicas tanto en Lima
Metropolitana como en provincia, algunos de estos proveedores de acuerdo a la lista de

PROMPERU son:

Tabla 2: Lista de proveedores

Proveedor Distrito Frutas
Agromdustrslallzihanchamayo Independencia Guayaba
Agro Naturales S.R.L. Ate Guayaba/Mora
Alfil Andina S.A.C. San Borja Guayaba/Mora
Asociacion de Productores de
Cultivos Organicos de la Union Arequipa Guayaba
- APCO
Pro Agro Peruanos Lince Guayaba/Mora

Nota. Tomado de “Directorio de proveedores peruanos de productos organicos”, por PROMPERU, 2019.

Asi también, la repercusion de los insumos en el costo y en la particularidad es relevante
para el producto. Por un lado, se necesita que los insumos hayan seguido un proceso de cultivo
libre de pesticidas o sustancias que dafien el medio ambiente dado que esta es la principal
caracteristica de un vino orgénico y es lo que lo diferencia de los vinos comunes. Por otro lado,
los insumos impactan en el costo dado que se trata de un vino que ira dirigido a segmentos
donde no se busque la exclusividad con un vino relativamente caro, por ello es esencial que los
costos asociados a la obtencion de la materia prima no sean altos.

En el mercado peruano de frutas se pueden obtener precios accesibles y bajos por parte
de los mayoristas, por ejemplo, se puede obtener 10 kg de guayaba a un precio promedio de 20
soles (MINAGRI 2018).

Por otro lado, es relevante tomar en cuenta la amenaza de la integracion hacia adelante

por parte de los proveedores, esto consistiria en que los proveedores de las frutas ofrezcan al

consumidor el producto final en analisis (vino). Sin embargo, esta amenaza para el proyecto en
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mencion es relativamente nulo dado que implicaria para el proveedor incurrir en una fuerte
inversion para maquinarias y varios costos fijos, adicionalmente, considerando que los
proveedores son empresas que se han dedicado ya varios afios a proveer de frutas a sus clientes
el cambiar de rubro no se les seria rentable.

Asimismo, consultando la pagina de la empresa “Pro Agro peruanos” se corrobora ello,
ya que es una empresa con experiencia de mas de 10 afios en el rubro, con clientes ya
fidelizados; por lo que cambiar de rubro a productor de vinos no seria algo que esté en sus
planes.

Se concluye que, se tiene un bajo poder de negociacion de los proveedores, dado que
existen varias opciones en el mercado nacional para la adquisicion de frutos organicos para la
produccion de vinos orgédnicos. Asi también, el mercado mayorista nacional ofrece precios
accesibles y favorables para el mercado de vinos orgédnicos dado que no refleja en un costo alto
vinculado al producto.

1.2.5 Amenaza de productos sustitutos.

Los productos que son considerados como sustitutos del vino en el estudio de mercado
realizado en el 2019 son los espumantes, el vodka, el whisky y el més consumido la cerveza,
todos estos al igual que los vinos se consumen en reuniones familiares y situaciones especiales
(ICEX 2019). Estos sustitutos son mas consumidos por tradicion y es que la tradicion vinicola
es un fenémeno reciente en el Pert, por ello, la propension del consumidor a cambiar el
producto por un sustituto es alta.

En cuanto al desempeiio de los sustitutos respecto al precio, este es bajo respecto a lo que
se busca ofrecer con los vinos organicos dado que para el producto en mencién se brindara un
producto de excelente calidad y con ciertos beneficios para la salud del consumidor a un bajo
precio, lo que otorga un espumante, vodka, whisky o cerveza no tiene comparacion alguna con

lo que otorgaran estos vinos en cuanto a su valor nutricional (Ecomundo 2016).
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Asi también, la propension de los clientes a sustituir es una variable clave a tomar en
cuenta para analizar la amenaza que representan los sustitutos. Como se indico previamente,
los consumidores indagan minuciosamente sobre los productos que van a consumir y el
producto al tener un alto valor agregado contra sus pares y sustitutos esto hara que el
consumidor se fidelice al producto y le sea dificil sustituirlo por otro.

Se concluye que para el caso en evaluacion la amenaza de productos sustitutos no es un
factor que deba preocupar dado que la diferenciacion del producto se encuentra bien marcada
respecto a los sustitutos que este presenta y ello ayudard a la estrategia de fidelizar a los
consumidores de este.

1.3 Planeamiento estratégico

A continuacion, se plantean la mision y la vision de la empresa. Asimismo, se aplico el
analisis FODA mediante la elaboracion de las matrices EFE y EFI para finalmente plantear
estrategias a usar para el producto.

1.3.1 Mision.

Elaborar vinos a base de frutos peruanos manteniendo un equilibrio entre la calidad de
este con el cuidado del medio ambiente, brindando de esta manera una mejor calidad de vida
para nuestros trabajadores y rentabilidad para los accionistas.

1.3.2 Vision.

Consolidarnos como una marca reconocida tanto a nivel nacional como internacional en
el mercado vitivinicola por la calidad del vino y las propiedades de los frutos peruanos
utilizados para su elaboracion en un horizonte de 3 afios.

1.3.3 Analisis FODA.

Elaborar la matriz FODA es parte esencial del planeamiento estratégico, ya que en ella

se listan las fortalezas y debilidades del negocio, asi también, se muestran las oportunidades y
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amenazas, las cuales son importantes para tomar decisiones tanto para el momento actual como

para afrontar el futuro.

1.3.3.1 Factores Externos.

Tabla 3: Listado de Oportunidades

Oportunidades

0] Efecto rebote econdmico en el pais

02 Penetracion del mercado del vino en nuevos NSE

03 Preferencia del consumidor final hacia productos nacionales

04 Interés del consumidor final hacia productos amigables con el ambiente durante el

proceso de produccion

05 Promulgacion de leyes para la promocion y difusion del vino peruano
06 Desarrollo del E-commerce como un canal de venta mas cercano al consumidor final
07 Alta cantidad de proveedores de productos organicos

Tabla 4: Listado de Amenazas

Amenazas
Al Alteraciones en el tipo de cambio por la constante inestabilidad politica
A2 Alta tasa de informalidad en la venta de bebidas alcoholicas
A3 Facilidad de ingreso de vinos extranjeros (TLCs y bajos aranceles)
A4 Alta tecnologia implementada por los vifiedos de la competencia
AS Diferenciacion de los productos extranjeros captada por los consumidores (alta
calidad)
A6 Penetracion de sustitutos en el mercado de bebidas alcohélicas
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1.3.3.2 Factores Internos.

Tabla 5: Listado de Fortalezas

Fortalezas
F1 Uso de frutos nacionales de alta calidad y libres de quimicos
F2 Caracteristica diferenciadora facil de percibir por el consumidor final
F3 Los vinos organicos son mas saludables en comparacion a los comunes
F4 Producto con mayores beneficios y bajo precio
F5 Los frutos a utilizarse poseen un alto valor nutricional comparados a los que se usan
en el mercado de vinos

Tabla 6: Listado de Debilidades

Debilidades
D1 Marca de bajo peso respecto al reconocimiento que poseen las marcas extranjeras
D2 No se cuenta con vifiedo propio (se adquiere frutos de proveedores)
D3 Necesidad de un alto capital inicial
D4 Dependencia del precio de insumos para un bajo costo
D5 La tecnologia que se usara es inferior a la utilizada en otros vifiedos nacionales ya
posicionados en el mercado
1.3.3.3 Matriz EFE.

En base a los factores externos se procedio a realizar la matriz EFE. En primer lugar, se

elabord una matriz de confrontacion entre los diversos factores externos para poder determinar

el ponderado equivalente para cada uno de ellos.
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Tabla 7: Matriz de enfrentamiento Oportunidades

OPORTUNIDADES 11213]4[5]|6|7| Conteo | Ponderacion
1. Efecto rebote econdémico en el pais oj1|rj11]1 5 0,13

2. Penetracion del mercado del vino en nuevos
niveles socioecondomicos (NSE) 1] [1|1]0f1]1 5 0,13

3. Preferencia del consumidor final hacia
productos nacionales olol 11lol1lo ) 0,05

4. Interés del consumidor final hacia productos
amigables con el ambiente durante el proceso de

produccion 0010 |0|1]0 1 0,03
5. Promulgacioén de leyes para la promocion y
difusion del vino peruano o[1|1{1] |O0]O 3 0,08

6. Desarrollo del E-commerce como un canal de
venta mas cercano al consumidor final olojofo|1| |0 1 0,03

7. Alta cantidad de proveedores de productos
organicos ofoj1|1f1)1 3 0,08

Tabla 8: Matriz de enfrentamiento Amenazas

AMENAZAS 112{3[4]5[ 6| Conteo Ponderacion
1. Alteraciones en la tasa de cambio por la ololilol o 1
constante inestabilidad a nivel politico 0,03
2. Alta tasa de informalidad en la venta de
. - 1| [1[1]0]1 4
bebidas alcohoélicas 0,13
3. Facilidad de ingreso de vinos extranjeros ol ilolo 5
(TLCs y bajos aranceles) 0,07
4. Alta tecnologia implementada por los
. . olojof |of 1 1
vifiedos de la competencia 0,03
5. Diferenciacion de los productos
extranjeros captada por los consumidores [1|1{1{1| |0 4
(alta calidad) 0,13
6. Penetracion de sustitutos en el mercado de Holilols 3
bebidas alcohodlicas 0,10

Asimismo, para la clasificacion de cada factor se hizo uso del sistema de puntuacion

siguiente:



24

Tabla 9: Rango clasificacion Matriz EFE

Clasificacion Nivel de respuesta de la estrategia
1 Excelente
2 Por arriba del promedio
3 Nivel Promedio
4 Deficiente

Una vez definidos el valor y la clasificacion para cada factor, se realiz6 la matriz EFE,

donde se obtuvo como puntuacion total un 2.76.

Tabla 10: Matriz EFE

FACTORES EXTERNOS CLAVE VALOR CLASIFICACION PONDERADO
Oportunidades

1. Efecto rebote econdmico en el pais 0,13 3 0,38
2. Penetracion del mercado del vino en 0.13 3 0.38
nuevos NSE

3. Preferencia del consumidor final hacia 0.05 4 0.20

productos nacionales

4. Interés del consumidor final hacia
productos amigables con el ambiente durante 0,03 4 0,10
el proceso de produccion

5. Promulgacioén de leyes para la promocion

r . 0,08 3 0,23
y difusion del vino peruano
6. Desarrollro del E-commerce C(?mo un canal 0.03 ) 0.05
de venta mas cercano al consumidor final
7. A,lttd cantidad de proveedores de productos 0,08 4 0.30
organicos
Amenazas
1. Alteraciones en el tipo de cambio por la

. e g 0,03 2 0,07
constante inestabilidad politica
2. Alta tasa de informalidad en la venta de
. 0,1 2 0,2

bebidas alcohdlicas 3 !
3. Fac111daq de ingreso de vinos extranjeros 0.07 1 0.07
(TLCs y bajos aranceles)
4. Alta tecnologia implementada por los 0.03 ) 0.03

vifiedos de la competencia
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5. Diferenciacion de los productos

extranjeros captada por los consumidores 0,13 3 0,40
(alta calidad)
6. Penetracion de sustitutos en el mercado de
0,10 3 0,30
bebidas alcoholicas ’ ’
TOTAL 1,00 2,76

1.3.3.4 Matriz EFI.
En base a los factores internos, se procedi6 a realizar la matriz EF1. Al igual que con los
factores externos, se procedio a elaborar una matriz de enfrentamiento para los factores internos

para indicar el ponderado equivalente para cada uno.

Tabla 11: Matriz de enfrentamiento Fortalezas

FORTALEZAS 1 2 3 4 5 Conteo | Ponderacion

1. Uso de frutos nacionales de alta 1
calidad y libres de quimicos 0 0 1 0 0,05

2. Caracteristica diferenciadora facil 3
de percibir por el consumidor final | 1 1 1 0 0,15

3. Los vinos organicos son mas

saludables en comparacion a los 1
comunes 1 0 0 0 0,05

4. Producto con mayores beneficios y |
bajo precio 0 0 1 0 0,05

5. Los frutos a utilizarse poseen un
alto valor nutricional comparados a

4
los que se usan en el mercado de 0,20
vinos 1 1 1 1
Tabla 12: Matriz de enfrentamiento Debilidades
DEBILIDADES 1 2 3 4 5 Conteo | Ponderacion

1. Marca de bajo peso respecto al
reconocimiento que poseen las 1 0 1 1 3 0.15
marcas extranjeras

2. No se cuenta con vifiedo propio

(se adquiere frutos de proveedores) 0 0 0 ! ! 0.05




3. Necesidad de un alto capital
inicial
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0.20

4. Dependencia del precio de
insumos para un bajo costo

0.05

5. Latecnologia que se usara es
inferior a la utilizada en otros
vifiedos nacionales ya posicionados
en el mercado

0.05

De la misma manera, para los factores se utiliz6 la siguiente escala de:

Tabla 13: Rango clasificacion Matriz EFI

Clasificacion

Nivel de respuesta de la estrategia

1 Debilidad mayor
2 Debilidad menor
3 Fortaleza menor
4 Fortaleza mayor

Una vez definidos el valor y la clasificacion para cada factor se realizo la matriz EFI,

donde se obtuvo como puntuacion total un 2.65.

Tabla 14: Matriz EFI

FACTORES INTERNOS CLAVE VALOR CLASIFICACION PONDERADO
Fortalezas
1.. Uso de fr}lt(?s nacionales de alta calidad y 0.05 4 0.20
libres de quimicos
2. Caracterlstlga diferenciadora fécil de percibir 015 4 0.60
por el consumidor final
3. Los vinos orgdnicos son mas saludables en 0.05 3 0.15
comparacion a los comunes
4, P'roducto con mayores beneficios y bajo 0.05 4 0.20
precio
5. Los frutos a utilizarse poseen un alto valor
nutricional comparados a los que se usan en el 0.20 4 0.80
mercado de vinos
Debilidades
1. Marca de bajo peso respecto al
reconocimiento que poseen las marcas 0.15 1 0.15

extranjeras
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2. No se cuenta con vifiedo propio (se adquiere

frutos de proveedores) 0.05 ! 0.05
3. Necesidad de un alto capital inicial 0.20 2 0.40
4. Dependencia del precio de insumos para un 0.05 1 0.05

bajo costo

5. Latecnologia que se usara es inferior a la
utilizada en otros vifiedos nacionales ya 0.05 1 0.05
posicionados en el mercado

TOTAL 1.00 2.65

1.3.3.5 Matriz Interna — Externa.
Esta herramienta es importante, dado que permite evaluar a la organizacion haciendo uso

de los valores totales obtenidos en las matrices EFE y EFI previamente ya desarrolladas.

Factores Internos

4 3 2.65 3 1

2.76 IV VI

Factores Externos

Vil VI IX

Figura 4: Matriz Interna — Externa

Los factores externos obtuvieron un puntaje total de 2.72 y los internos un total de 2.65,
con ello dicha organizacion se ubica en el cuadrante V de la matriz I-E. Las divisiones que se
ubican en este cuadrante se suelen dirigir por estrategias de sostener y conservar, donde “la

penetracion de mercado y el desarrollo de producto son las mas comunes” (Fred 2013).
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1.3.3.6 Matriz FODA.
Se elabora la matriz FODA, en primer lugar, se seleccionaron los factores mas
importantes de acuerdo a la ponderacion resultante de las matrices EFE y EF1. Luego, mediante
el cruce de los factores externos (oportunidades y amenazas) e internos (fortalezas y

debilidades) se plantean estrategias FA, FO, DA y DO para el producto.



Tabla 15: Matriz FODA

0O1: Efecto rebote econdmico en el pais.
tecnologia.
03: Preferencia del consumidor final hacia productos

nacionales.

peruano.

02: Penetracion del mercado del vino en nuevos NSE gracias a la

04: Promulgacion de leyes para la promocion y difusion del vino

F1: Uso de frutos nacionales de alta calidad y libre de quimicos.
F2: Caracteristica diferenciadora facil de percibir por el consumidor final.
F3: Los vinos organicos son méas saludables en comparacidn a los comunes
F4: Producto con mayores beneficios y bajo Precio

E1: Promocionar al producto como un producto bandera hecho a base de
materia prima nacional aprovechando la ley de promocion promulgada
por el estado. (F2y 03)

dando a resaltar las caracteristicas beneficiosas del producto a través de
los diferentes medios virtuales. (F2,F3 Y 02)

E3: Convertir al consumidor en un agente de cambio, haciendo que sea
consciente del impacto ambiental que genera el consumir un vino
orgdnico, lo cual es la principal caracteristica diferenciadora del producto.
(F2,F1y 03)

E2: Desarrollar el marketing digital, aprovechando el avance tecnoldgico y

N
(o]

D1: Marca de bajo peso respecto al reconocimiento que poseen las marcas
extranjeras.

. D2: Mecesidad de un alto capital inicial.

D3: Dependencia del precio de insumos para un bajo costo.

E4: Aprovechar el aumento del poder adquisitivo del consumidor
mediante estrategias de marketing para que consuman el producto. (D1y
o1)

ES: Contrarrestar los atributos del vino extranjero promocionando al
producto como un vino 100% nacional. (D1 y 03,04)
E6: Aprovechar la recuperacion econdmica del pais para poder accedera
financiamiento para el capital necesario. (D2y 01)
E7: Establecer relaciones fuertes y duraderas con los proveedores
nacionales para asegurar el abastecimiento de los insumos necesarios a
un precio razonable.(D3 y 04)

A2: Facilidad de ingreso de vinos extranjeros (TLCs y bajos
aranceles).
A3: Alta tecnologia implementada por los vifiedos de la
competencia.
Ad: Penetracidn de sustitutos en el mercado de bebidas
alcohdlicas.

Al: Alta tasa de informalidad en la venta de bebidas alcohdlicas.

E8: Con los beneficios y el valor agregado del producto se combatird la
informalidad. (F3,F4y Al)

E9: Los vifiedos actuales han implementado tecnologia para una sola
variedad (uva), se buscara fidelizar al consumidor mediante la variedad
de sabores y beneficios de cada vino. (F3,Fdy A3)

E10: Fortalecer el valor agregado del producto (valor nutricional, proceso
de produccion,etc.) para contrarrestar los efectos de la amenaza de
entrada de nuevos competidores. (F2,F3y A2)

E11: Alinearse a los estandares de calidad del mercado extranjero para
aumentar la competitividad y el peso de la marca del producto.(D1y A2)
E12: Designar un area de 1&D para estar alineados con las nuevas
tecnologias que se desarrollen en el mercado de vinos. (D1y A3)
E13: Impulsar la tradicidn vitivinicola dentro del pais, dando a conocer los
beneficios de los vinos frente a los productos sustitutos. (D1 y Ad)




30

1.3.4 Estrategia genérica.

Las estrategias genéricas de Porter permitiran en el largo plazo obtener una ventaja
competitiva, estas son 3: liderazgo en costes, diferenciacion y enfoque. De acuerdo a lo
analizado en secciones anteriores halla como la estrategia mas adecuada a la diferenciacion.

La estrategia seleccionada se desarrollara en base al valor nutricional y propiedades que
tiene el producto en beneficio de la salud del consumidor debido a las caracteristicas de los
frutos utilizados para su elaboracion. Asi también, resaltar el proceso de produccion eco
amigable que siguen los vinos a ofrecer en el mercado.

Por otro lado, el producto tendra 2 presentaciones donde una de ellas sera a base de
guayaba y el otro tipo premium elaborada a base de la mora, haciendo uso de una tecnologia
de proceso adecuada para que las propiedades de los insumos no se pierdan durante la
elaboracion del vino.

Para que la diferenciacion sea lograda con éxito, la estrategia se regird bajo los
siguientes puntos:

- Aprovechar el desarrollo de la tecnologia invirtiendo en marketing digital, dando a
conocer a los consumidores las propiedades de los vinos organicos ofreciéndoles tanto
sus beneficios para la salud como el impacto ambiental del proceso de produccion.

- Impulsar la filosofia del producto, la cual es un equilibrio entre el sabor del producto
con la naturaleza.

- Inversion constante para el aseguramiento de la calidad del producto final para que
esta sea percibida por el consumidor.

1.3.5 Objetivos.

1.3.5.1 Objetivos estratégicos.
- Ubicar la marca en el mercado como una de las lideres en el rubro de los vinos dentro

de la oferta nacional.
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Promover la produccién responsable, donde se usen técnicas que no repercuten
negativamente en el ambiente.

Lograr la diferenciacion dentro del mercado en base a las propiedades en beneficio
para la salud que tiene el producto a ofrecer.

Participar en las principales ferias del vino a nivel nacional para dar a conocer la marca
y su filosofia.

Promover los beneficios de los frutos peruanos para de esta manera crear lazos
comerciales fuertes con los agricultores nacionales.

1.3.5.2 Objetivos financieros.

Obtener retorno de la inversidon en un plazo no mayor a 5 afios.

Evaluar las mejores opciones de financiamiento dentro del mercado para poner en
marcha el proyecto.

Lograr un incremento de las ventas en un 10% en un horizonte no mayor a 5 afios

desde la puesta en marcha.
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Capitulo 2: Estudio de mercado

Durante el desarrollo de esta parte del proyecto, se definira el producto y sus
especificaciones. Asi también, se abordaran los factores vinculados al mercado, con el fin de
definir el sector de mercado al que serd destinado el producto en evaluacion. Luego, a través
de la recoleccion informacion primaria y secundaria, se proyectaran la oferta y demanda para
los afnos durante los que se llevara a cabo el proyecto, para asi obtener la cantidad de esta
ultima que se encuentre insatisfecha y de ello definir aquella que se buscard cubrir.
Finalmente, en base a lo obtenido se definirdn una serie de estrategias y pasos vinculados al
marketing del producto.

2.1 El producto

Los vinos que se lanzaran al mercado son elaborados bajo un proceso 100% organico,
desde el cultivo de los frutos a usar y a lo largo del proceso de transformacion hacia el
producto final. Asi también, aportan varios beneficios para la salud de los consumidores,
seguidamente, se desarrollaran a profundidad las caracteristicas de estos vinos.

2.1.1 Descripcion del producto.

Orwine es una marca que ofrece vinos organicos semi secos con 2 variedades de
sabores, la primera elaborada a base de guayaba y la segunda a base de zarzamora, ambos son
frutos que se cultivan en el Peru y que poseen un alto valor nutricional, el cual no se vera
afectado en la transformacion hacia el producto final. Asi también, ambas variedades se
comercializan en presentaciones de 750 ml en botellas de vidrio obtenidas del proveedor
Sodem S.A.C.

Los vinos organicos son vinos que a lo largo de todo su proceso de elaboracion siguen
un proceso que busca el equilibrio entre la naturaleza y produccion, brindando de esta forma

al consumidor un vino con un sabor mas fresco y eco amigable (Ledn 2020).
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Para la obtencion de los insumos se cuenta con proveedores de productos organicos
como Agroindustrial Chanchamayo SRL, Agro Naturales SRL, Alfil Andina S.A.C. y
ProAgro peruanos, todas estas empresas enfocadas en la venta al por mayor de este tipo de
frutos y de buena calidad debido a su gran trayectoria en el mercado.

En primer lugar, los vinos elaborados a base de guayaba brindaran beneficios como una
alta proporcion de contenido en vitaminas C y B, potasio y antioxidantes debido a su
contenido de polifenoles, carotenoides y flavonoides, los cuales a su vez ayudan a combatir
el estrés y fortalecer el sistema inmunologico (Ortega 2018).

En segundo lugar, la variedad elaborada a base de zarzamora brindara los beneficios
propios de la fruta como vitaminas A, C y E, zinc y manganeso que ayudaran junto a los
antioxidantes a fortalecer el sistema inmune del consumidor (Agraria 2019).

2.1.2 Ficha técnica del producto.

Figura 5: Ficha técnica de vinos Orwine

2.1.3. Niveles de producto.
A continuacion, se presentan 3 niveles del producto, correspondiente a los vinos

Orwine a ser comercializados en el mercado:
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- Nivel basico: Satisfacer la necesidad de sed ocasionada por un vino.

- Nivel real: Vino elaborado a base de frutos peruanos que han seguido un proceso de
cultivo orgénico y que favorece a la salud del consumidor.

- Nivel aumentado: Fomentar el habito de consumo de bebidas que promuevan el estilo
de vida saludable, y a su vez ofrecer un servicio de apoyo al cliente para sugerencias
y reclamos mediante la utilizacion de una pagina web.

2.1.4 Ciclo de vida del producto

Orwine se encuentra en la primera etapa, la de introduccion; dado que sera lanzada al
mercado y se presenta cierto nivel de incertidumbre con respecto a la aprobacion del producto
en el mercado. De este modo, se tendré que implementar estrategias comerciales desarrolladas
en el plan de marketing para poder lograr una considerable participacion de mercado y
posicionarse en la mente y preferencia del consumidor.

Por otro lado, Orwine presenta competidores como Santiago Queirolo, Tabernero y
Tacama, estos se encuentran en la etapa de madurez debido a los afios que ya llevan
consolidados en el mercado de vinos. Por ello, durante los ultimos afios han venido innovando
en sus productos para que constantemente siga en incremento su facturacion y
posicionamiento en el mercado no disminuya, ello se ve reflejado en el market share de cada
uno de ellos logrado afio tras afio, llegando entre los 3 a ocupar el 92.4% del mercado en el
2020, creciendo de esta forma en conjunto en un 16.23% respecto al ano anterior
(Euromonitor 2020).

2.2 Mercado objetivo

Para conocer las necesidades del cliente y poder satisfacerlas, es de suma importancia
establecer las bases y criterios de segmentacion. Asi también, el mercado que atendera el
producto en evaluacion es el de vinos.

2.2.1 Variables geograéficas.
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De acuerdo a la metodologia utilizada por APEIM, Lima Metropolitana (incluyendo al
Callao) se divide en 10 zonas. En la siguiente tabla, se puede visualizar los distritos que
conforman cada una de estas zonas, asi también, para el afo 2020, ““se registrd una poblacion

de 11 046 220 habitantes en Lima Metropolitana”, segin APEIM.

Tabla 16: Zonas de Lima Metropolitana

Nota. Tomado de “Niveles Socioeconémicos 2020, por APEIM, 2020.

Considerando el objetivo principal del proyecto, esta se enfocard en toda Lima
Metropolitana, esto debido a que el producto es de consumo masivo y a que un tercio de los
consumidores a nivel nacional se encuentran localizados en este segmento (ICEX 2019).

2.2.2 Variables demogréficas.

En el Peru, se puede consumir alcohol de forma legal desde los 18 afios de edad, es por
ello que el producto esta orientado a la poblacion adulta, la mismo que representd un 73.1%
el 2020 (APEIM 2020).

Asimismo, en la década de los 90 e inicios de los 2000, el consumo de vinos se
encontraba exclusivamente relacionado a los niveles socioeconémicos A y B, sin embargo,

debido a la expansion de este mercado ya se percibe una demanda considerable proveniente
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del nivel C (ICEX 2019). Por ello, los vinos se encontraran dirigidos a la poblacion de Lima

Metropolitana de los niveles socioecondmicos A, B y C, la cual para el afio 2020 representd

el 71 % del total (APEIM 2020).

Figura 6: Distribucion de personas de Lima Metropolitana
por nivel socioecondmico

Tomado de APEIM (2020) Niveles Socioeconéomicos 2020

2.2.3 Variables psicogréficas.

Bajo la premisa de los 6 estilos de vida desarrollados por Arellano, el producto se
encontrara principalmente dirigido a los sofisticados, esto debido a que estos consumidores
son innovadores en el consumo y cazadores de tendencias (Arellano 2017). Lo mencionado
respecto a los consumidores se encuentra perfectamente vinculado al producto, debido a que
se estd innovando en las variedades de vino mediante la elaboracion de vinos a base de frutos
diferentes a la uva, asi también, se refuerza la tendencia presente en el consumidor peruano
de busqueda de seguir un estilo de vida saludable.

Asi también, los vinos se encontrardn dirigidos a los consumidores que busquen una
alta calidad en estos y con un alto valor afadido. Cabe resaltar que el consumidor peruano de
vinos ha cambiado en lo que a sus preferencias se refiere, hace unos 15 afios el consumidor

tenia como caracteristica principal consumir vinos de baja calidad y precios bajos, sin
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embargo, actualmente se encuentra en la busqueda constante de un producto de buena calidad

y dispuesto a pagar un precio medio-alto por este (ICEX 2019).

2.2.4 Definicion de la poblacion a estudiar.

Para desarrollar con claridad el proyecto, se realizd una encuesta para poder obtener
informacion primaria acerca del comportamiento y preferencias del cliente final.

Como se defini6 previamente, el producto serd orientado a la poblacion adulta de Lima
Metropolitana de los niveles socioecondmicos A, B y C, la cual en el afio 2020 fue de 5 780
156 habitantes (APEIM 2020), por ello se definid el tamano de muestra a utilizar con la

metodologia de poblacion infinita.

VEER K
e

Figura 7: Férmula calculo tamafio de muestra

Para hacer uso de la formula de la Figura 7, se decidid por trabajar a un nivel de
confianza del 95% y con un margen de error del 5%, bajo ello se determin6 un tamafio de
muestra de 385 encuestas a realizar.

Finalmente, al 2 de julio del 2021 se lograron recopilar 386 respuestas de la poblacion
objetivo. Asi también, el brief de investigacion desarrollado para la encuesta se encuentra en
el Anexo A.

2.3 Perfil del consumidor

De acuerdo a la segmentacion realizada, el mercado objetivo para el presente proyecto
es la poblacion adulta de Lima Metropolitana de los niveles socioeconémicos A, By C. Por
ello, para poder conocer el perfil del consumidor, se analizaran los resultados de la encuesta

realizada.
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Frecuencia de consumo de vinos

De la Figura 8, se puede observar que tan solo el 5% nunca ha consumido vino, asi
también, el 72,8 % consume vino al menos una vez al mes. Esto es favorable para el proyecto
en curso, debido a que la frecuencia de consumo mensual es alta. Sin embargo, se buscara
promover mas su consumo, esto mediante estrategias de marketing donde se daran a conocer

las caracteristicas de los vinos Orwine y los beneficios que brinda al consumidor.

Figura 8: Frecuencia de consumo de vinos del consumidor

Estilo de vida saludable

En relacion al estilo de vida saludable, unicamente el 11% considera que su estilo de
vida no es saludable. Este resultado es positivo, dado que parte del valor agregado del
producto son los beneficios que brinda para la salud del consumidor y este podra ser un factor
clave para fidelizar al consumidor. Por ello, se buscara resaltar alin més esta caracteristica
mediante el uso de la publicidad, para que sea el principal factor diferenciador respecto a la

competencia.
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Figura 9: Resultados: ;Considera usted que lleva un estilo de vida saludable?

Influencia de atributos en la decisién de compra

Con respecto a la influencia de los atributos al momento de la eleccion de compra del
cliente o consumidor final, se les brindé a los encuestados 5 de los atributos mas resaltantes
de todo vino para que los puedan calificar y ordenar en una escala del 1 al 5, donde la
calificacion de 5 hacia referencia al mas predominante en su decision de compra y la de 1 al
de menor influencia.

En linea a lo obtenido, se calcul6 el puntaje promedio obtenido por cada uno de los

atributos, los cuales se muestran en el grafico siguiente.

Figura 10: Valoracion de atributos al momento de decidir la compra

Como se visualiza en la Figura 10, el sabor es la principal caracteristica que valora el

consumidor para calificar el producto como un buen vino y decidir comprarlo, este atributo
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es de los mas resaltantes del producto a ofrecer, dado que, al seguir un proceso organico se
logra obtener un vino que permita percibir el sabor fresco del fruto. Asi también, la poblacion
limena de los niveles socioeconémicos medio-altos presentan una marcada diferencia hacia
los vinos de variedad semi secos, ello es positivo para el producto en evaluacion dado que se
presentaran en esta variedad (ICEX 2019).

Por otro lado, la marca es el segundo atributo que mas es valorado por el consumidor lo
cual refleja la fidelizacion de estos hacia ciertos vinos. Para sacar provecho de este
comportamiento del consumidor, en primer lugar, se elaboraran estrategias que permitan
captar al consumidor hacia la marca para luego fidelizarlos y lograr asi que Orwine se
posicione en el mercado.

Aceptacion de los vinos organicos de frutos peruanos

Como se observa en la Figura 11, el 98.2 % de los entrevistados estaria dispuesto a
consumir los vinos organicos a base de guayaba y zarzamora. De igual modo, se refuerza la
idea que el producto tendra acogida en el mercado, en mérito al valor agregado que presenta

en cada una de sus variedades.

Figura 11: Predisposicion a consumir vinos organicos a base de frutos peruanos

2.4 Analisis de la demanda
Como paso previo a definir la demanda del proyecto, es importante analizarla demanda

del producto en evaluacion durante los ultimos afios, con ello se procedera a obtener la
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informacion vinculada a la existencia de la necesidad por parte del publico objetivo dirigida
a los vinos orgénicos a base de frutos peruanos.

2.4.1 Demanda historica.

No se cuenta con data historica de los ultimos afios sobre el consumo de vinos, es por
tal motivo que se hizo uso de la metodologia descrita en la Figura 12, de esta forma se podra

estimar la demanda historica dirigida al mercado objetivo de los tltimos 5 afios.

Figura 12: Metodologia para el calculo de la demanda
histérica
La recopilacion de los datos para la valoracion de la demanda se realizo de la siguiente
forma:
e Para obtener la informacion relacionada a los ciudadanos de Lima Metropolitana, la

distribucion por niveles de ingresos econdmicos y por edades se recopilo la data de

los reportes anuales de NSE del 2016 al 2020 elaborados por APEIM.
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e Lainformacion relacionada al consumo per cépita anual de vinos del 2016 al 2020 fue
extraida de Euromonitor, esta se muestra en la Tabla 17. Como se puede visualizar, el
consumo de vinos por persona ha aumentado en un 33.33%, ello se refleja en el

crecimiento del mercado.

Tabla 17: Consumo per capita anual de vinos (en litros)

Nota. Tomado de “Euromonitor Passport”, 2021

A continuacion, se muestra el calculo de la demanda histérica del mercado objetivo
para los vinos en base a la metodologia previamente mostrada. De igual manera, se observa
un incremento acelerado de la demanda en este sector, esto hace ain mas llamativo entrar a

este mercado.

Tabla 18: Demanda historica vinos (en litros)

2.4.2 Demanda proyectada.

Para realizar la proyeccion o estimacion de la demanda, se analizaron los coeficientes
de determinacidn y correlacion de cada uno de los 5 tipos de tendencia, para de esta forma
determinar el que mejor se ajuste a los datos. En base a ello, se determind que la mejor opcion

es el ajuste polindmico por presentar un valor mas cercano al 1 en su coeficiente de
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determinacion, con lo que se puede sefalar que el 97.64% de la variacion en la demanda es

explicado por este modelo, como se muestra en la Tabla 19 y Figura 13.

Tabla 19: Coeficientes de determinacion modelos (demanda)
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Figura 13: Ajuste polindmico de la demanda histdrica (en litros)

A continuacion, se muestra la proyeccion de demanda para los proximos 5 afos de

horizonte de proyecto haciendo uso del ajuste elegido. Asimismo, se puede visualizar que

para el cierre del quinto afo se espera una demanda de 27 860 660 litros de vino en el mercado

objetivo.

Tabla 20: Demanda proyectada (en litros)

Demanda proyectada (litros

Afio 1

15,102.108.00

Afio 2

17.639,960.00

Afio 3

20,612,336.00

Ario 4

24.019,236.00

Afio 5

27.860,660.00
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2.5 Analisis de la oferta

En Lima Metropolitana existen diversas organizaciones, tanto nacionales como
extranjeras, que se dedican a la comercializan sus vinos, a continuacion, se analizara la oferta
destinada al mercado objetivo por parte de la competencia.

2.5.1 Analisis de competidores.

El mercado de vinos en el Perti se conforma por marcas nacionales y extranjeras, sin
embargo, la oferta de las marcas locales es limitada debido a la poca cantidad de bodegas
locales. Por otro lado, las marcas internacionales mas consumidas por los peruanos provienen
de Chile y Argentina, paises con una tradicion vitivinicola ya consolidada (Pro Chile 2017).

La produccion nacional de vinos se concentra, en su mayoria, en el departamento de
Ica, ello por las buenas condiciones geograficas para el cultivo de la vid. En este departamento
se encuentran las principales bodegas nacionales como Queirolo, Tabernero, Viia Tacama,

Vifa Vieja, Ocucaje y Vista Alegre (ICEX 2019).

Figura 14: Region vitivinicola Peru
Tomado de INEI (2019) Estudio de mercado:

El mercado de vino en el Peru



S.A.,

45

Asi también, en el afio 2020 el share del mercado para las empresas Santiago Queirolo

Vina Tacama S.A. y Vifiedos Tabernero S.A. fue de 44.4 %, 28.9% y 19.1%

respectivamente, siendo de esta forma las marcas nacionales lideres en el mercado

(Euromonitor 2020).

1.

Santiago Queirolo S.A.: Es una compaiia nacional con una larga tradicion dentro del
mercado de vinos nacional fundada en el ano 1880. Esta compafiia cuenta con 2
vifiedos ubicados en Cafiete (alrededor de 100 hectdreas) e Ica (125 hectareas). Asi
también, se enfoca a la exportacion de vinos y piscos siendo sus principales destinos
paises como Estados Unidos, Chile, Colombia y Alemania.

Vina Tacama S.A.: Esta compafiia comenzo6 sus operaciones en el ano 1996, posee
vifiedos donde cultivan los frutos a ser utilizados en la preparacion de sus bebidas
como piscos y vinos. En el afo 2008 realiz6 una fuerte inversion para la mejora de la
tecnologia en sus vifiedos y con ello aumentar la calidad de sus productos.

Bodegas y Vifiedos Tabernero S.A. es una empresa fundada en el afio 1897 en el
departamento de ICA. Por su larga trayectoria dentro del mercado nacional cuenta con
un variado y extenso portafolio de vinos y piscos, asimismo, exporta sus bebidas a
paises como Chile, Ecuador, Estados Unidos, Colombia, Puerto Rico y Corea del Sur.

Por otro lado, las marcas extranjeras poco a poco han venido ocupando mas parte del

mercado peruano, donde destacan las marcas provenientes de Chile y Argentina,

representando entre ambos paises el 61 % del volumen de las importaciones en Litros (ICEX

2019).
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Figura 15: Participacion de paises en importaciones de vino
Tomado de ICEX (2019) Estudio de mercado: El mercado

de vino en el Peru

2.5.2 Oferta historica.
Para poder determinar la oferta historica de vinos dirigida a los niveles socioecondmicos

A, By C de Lima Metropolitana se sigui6 la siguiente metodologia.

Figura 16: Metodologia utilizada para el calculo de la oferta histdrica
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Para el caso de los vinos, la partida arancelaria correspondiente es 2204.21.00.00, con
ello se obtuvo la data de las importaciones y exportaciones de vinos consultando la base de
datos de la SUNAT. En esta informacion se aprecia que las importaciones del 2016 al 2019
experimentaron un crecimiento del 9.1%, sin embargo, debido a la pandemia del COVID 19
las cifras de importaciones disminuyeron en el afio 2020. Por otro lado, las exportaciones se
vieron considerablemente afectadas por la pandemia dado que para el 2020 disminuyeron en

58.5 %.

Tabla 21: Importaciones y exportaciones de vinos (en litros)

Aio Importaciones (litros) | Exportaciones (litros)
2016 7,367 474 16 2589.250.29
2017 7,782 62053 356,538.87
2018 7,517 66T 82 397.505.09
2019 8,027 BET 48 3156 487 63
2020 7,243 609 58 130,734 92

Nota. Tomado de “Operatividad aduanera”, por SUNAT, 2021

Ademéds, para obtener la produccioén nacional de vinos se consultd la informacion

brindada por Euromonitor, donde se detallan las cifras resumidas en la Tabla 22.

Tabla 22: Produccion nacional de vinos (en litros)

Nota. Tomado de “Euromonitor Passport”, 2021

Finalmente, para poder determinar la oferta historica dirigida al mercado objetivo del
producto en evaluaciéon se hace uso de la informacién de la oferta destinada a Lima
proporcionada por CPI (2020) y la destinada a los NSE A, B y C segun informacién del

APEIM (2020) e INEI (2019).
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Tabla 23: Oferta historica vinos

Tal y como se presenta la informacion en la Tabla 23, la oferta destinada al mercado
objetivo ha venido creciendo durante los Ultimos afios, sin embargo, este crecimiento no se
ha presentado a ritmo acelerado como el que se visualiz6 con la demanda.

2.5.3 Oferta proyectada.

Para poder realizar la estimacion de la oferta se analizaron los coeficientes de
determinacion y correlacion de cada uno de los 5 tipos de tendencia para determinar el que
mejor se ajuste a los datos. En base a ello, se determin6 que la mejor opcion es el ajuste
potencial, con lo que el 99.02% de la variacion en la oferta es explicada por este modelo, ello

se sefiala en la Tabla 24 y Figura 17.

Tabla 24: Coeficientes de determinacion modelos

(oferta)
Tipo de ajuste Valor r~2
Lineal 09517
Polinémico 09857
Exponencial 0.9442
Logaritmica 0.9895
Potencial 0.9302
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Oferta histérica (litros) - Ajuste Potencial
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Figura 17: Ajuste potencial de la oferta historica (en litros)

A continuacion, se presenta la oferta proyectada considerando los siguientes 5 afios de

horizonte de proyecto haciendo uso del ajuste potencial previamente elegido.

Tabla 25: Oferta proyectada (en litros)

2.6 Demanda del proyecto

Con el fin de cuantificar la demanda que atenderd el producto se analizara la aquella
que se encuentra insatisfecha durante el horizonte del proyecto. Luego, se determinard la
proporcion de esta a ser cubierta.

2.6.1 Demanda insatisfecha.

A partir de la proyeccion de la demanda y oferta, se calcula el nimero de demanda

insatisfecha para el horizonte del proyecto, obteniéndose asi lo mostrado en la siguiente tabla.
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Tabla 26: Demanda insatisfecha vinos (en litros)

" Demanda proyectada | Oferta proyectada | Demanda insatisfecha
Afo . i \
(litros) (litros) (litros)

Afio 1 15,102 108.00 11,665,974 09 3.436133.91
Afio 2 17,639, 960.00 11,821,659 10 £.818,300.90
Afio 3 20,612,336.00 11,958 197 97 8,654 138.03
Afio 4 24019 236.00 12,079,942 19 11,939.293.81
Afio 5 27860 660.00 12189895 99 15 670 764 01

Tras observar los resultados de la Tabla 26, se puede concluir que la demanda
insatisfecha crece de manera acelerada durante los 5 afios de horizonte del proyecto, ello es
explicado por las diferencias en el ritmo de crecimiento entre la oferta y demanda.

2.6.2 Demanda para el proyecto.

Ya identificada el publico insatisfecho para el horizonte del proyecto, se determina la
demanda asociada al proyecto. Para ello, se tomara como principal factor a la predisposicion
del consumidor a adquirir el producto evaluacion, esta proporcion es del 98.2% segun se
muestra en la Figura 11.

Por otro lado, el mercado de vinos en el pais se encuentra actualmente abordado en gran
proporcion por los vifiedos Santiago Queirolo, Tacama y Tabernero, empresas bien
posicionadas debido a su extensa trayectoria en este mercado. Asi también, el cuarto vifiedo
que se encuentra entre los de mayor participacion de mercado es la Vifia Concha y Toro,
aunque con una participacion que ha venido decayendo durante el ultimo quinquenio, tal

como se aprecia a continuacion.

Tabla 27: Participacion de mercado de las principales empresas

38.2

26.7 258 254 249 25 25.9
12.9 13.6 14.6 15.8 16.2 191
4.6 4.4 4 3.3 3.3 31

Nota. Tomado de “Euromonitor Passport”, 2021
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En consecuencia, para determinar la proporcion de la demanda satisfecha a atacar se

tendra un enfoque conservador, buscando para el primer afio del proyecto obtener un 4% de

participacion y que esta aumente a un ritmo de 0.25% anual, esta cifra basada en la

participacion actual de la Vina Concha y Toro y la maxima alcanzada.

De esta manera, tomando en cuenta los 2 factores expuestos se calcula la demanda total

del proyecto para los afios durante los que se tiene planeado llevarse a cabo.

Tabla 28: Demanda total del proyecto (en litros)

Demanda insatisfecha

Demanda del proyecto

Aiio (litros) % de aceptacion Yparticipacion (litros)

Afio 1 3.436,133.91 95.8% 4.00% 1356,796.01
Afio 2 5.818,300.90 95.8% 4.26% 244 31045
Afio 3 8,654,138.03 95.8% 4.50% 384,762.98
Afio 4 11,939,293.81 95.8% 4.75% 560,311.06
Afio & 16,670,764.01 95.8% 5.00% 774,135.74

Finalmente, en base al resultado obtenido de la preferencia del consumidor hacia cada

sabor mostrado en la Figura 18, se determina la demanda del proyecto para cada variedad.

Figura 18: Preferencia hacia cada variedad de vino

Tabla 29: Demanda del proyecto para cada variedad de vino (en litros)
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2.7 Plan de marketing

Es de suma importancia madurar el plan de marketing en todo proyecto, dado que
permite obtener una vision mas clara de los objetivos trazables que se tiene con este y definir
las estrategias a implementar para que estos sean logrados. Por ello, se desarrollara el
marketing mix basado en el producto, plaza, precio y promocion.

2.7.1 Producto.

Orwine es la marca de una cadena de vinos organicos cuyo proceso productivo se rige
bajo un riguroso control de calidad, para de esta forma poder cumplir los estandares de calidad
respectivos. Asi también, los vinos son conocidos por los diversos beneficios que ofrece a
todo aquel que los consume entre los que destacan: baja proporcion de azucares, brindar una
gran cantidad de antioxidantes, fortalecer el sistema inmunologico y combatir el estrés.

Los vinos semi secos de Orwine se ofrecerdan en el mercado en presentaciones de 750
ml en botellas de vidrio. Asi también, las botellas tendran en ellas una etiqueta informacion
relevante del producto tales como valor nutricional, recomendaciones para almacenamiento,
ingredientes e informacion para que el consumidor pueda comunicarse directamente con la
empresa, toda ella informacion exigida por la norma técnica peruana asociada al etiquetado

de vinos (Norma Técnica Peruana 2010).

Figura 19: Logo Orwine

Por otro lado, los principales atributos que presentan los vinos de Orwine son los

siguientes:
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- Producto nacional: Tal y como se ha mencionado en puntos anteriores la oferta
nacional se encuentra limitada, esto debido a la poca cantidad de bodegas dedicadas a
la produccion de vinos. Ante esto, Orwine se presenta como una nueva alternativa
nacional para el consumidor limefo.

- Valor nutricional: Las frutas que se utilizan como principales insumos para la
elaboracion de los vinos de Orwine brindan diversos beneficios para la salud del
consumidor.

- Proceso eco amigable: El proceso a seguir desde el cultivo de los frutos hasta el
producto final es 100% orgénico, para ello se contard como proveedores a empresas
que se dediquen a la produccion de cultivos organicos, es decir, empresas que no hayan
hecho uso de pesticidas y quimicos durante el cultivo de sus productos.

- Precio: Los vinos de Orwine serdn ofrecidos a un precio bajo en comparacion a vinos
extranjeros que brindan una alta calidad en sus productos.

- Sabor: Al seguir un proceso totalmente organico, los vinos de Orwine brindardn un
sabor mas fresco al consumidor, permitiendo a este percibir la esencia del fruto al
momento de beber una copa de estos vinos.

En la Figura 20 se muestran los resultados de la encuesta, al interpretarlos se concluye lo

siguiente:

El sabor de los vinos es el atributo de los vinos de Orwine mas valorado por los
consumidores, por ello, mas adelante se definird una estrategia de promocioén que permita
resaltarlo alin mas y captar la atencion de mas consumidores. Por otro lado, los beneficios
para la salud que brindan estos vinos junto a que sea un producto nacional son también bien
valorados por el consumidor por lo que es fundamental expresar la informacion en la etiqueta

de los vinos.
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Figura 20: Valoracion de los atributos de Orwine

2.7.2 Precio.

Para la determinacioén de precios por cada variedad de vino se basara en el valor, es
decir, el origen se encontrard en el consumidor. La eleccion de esta estrategia se debe a que
los vinos a ofrecer en el mercado se diferencian de los de la competencia gracias a su alto
valor nutricional y el proceso de elaboracion que se sigue, por lo que el precio de los vinos se
encontrara basados en productos como beneficios para la salud y producto eco amigable.

En primer lugar, es de gran importancia analizar, estudiar y comparar los precios de los
demas competidores presentes en el mercado, para ello se elabor6 una tabla resumen con los

que manejan los principales competidores que tendrd Orwine.

Tabla 30: Precios de las principales marcas de vino en el mercado

Como se visualiza en la Tabla 30, los vinos extranjeros presentan un precio superior a
los de las marcas nacionales, ello va relacionado a lo ya mencionado anteriormente respecto

a la calidad superior de estos. Asimismo, estos vinos son importados de paises como Chile y



55

Argentina, los cuales poseen una extensa tradicion vitivinicola y son lideres en el mercado
internacional.

Por otro lado, al tratarse el proyecto de una linea de productos, se hard uso una estrategia
de precio donde se fijan precios diferentes para productos de una misma categoria (vinos),
ello considerando los costos diferenciados de los aditivos, materia prima € insumos varios, a
utilizar para cada variedad y segun el valor percibido por el consumidor. Por ello, se le
consulté al consumidor sobre un precio individual para cada variedad, obteniéndose los

siguientes resultados.

Figura 21: Precio de preferencia para la variedad de guayaba

Figura 22: Precio de preferencia para la variedad de zarzamora
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En base a lo obtenido en la Figura 21, los resultados de las encuestas resueltas senalan
que el 40.7% de los consumidores estarian dispuestos a pagar un precio entre 30 y 35 soles
por la variedad de guayaba. Del mismo modo, para la variedad de zarzamora el 39.9% de los
consumidores estarian dispuestos a pagar un precio entre 35 y 40 soles segun la Figura 22.

En base a la data obtenida, el consumidor final pagara para los vinos de guayaba y de
zarzamora una cantidad de 30 y 37.5 soles respectivamente. Asimismo, para la distribucion
de los vinos se contaran con distribuidores e intermediares, a continuacidon, se muestran los

precios a los que seran ofrecidos a cada uno.

Tabla 31: Precios de cada variedad
Guayaba Zarzamora

Concepto i i
Sin IGV | Con IGV Sin IGV Con IGV

Precio al Distribuidor | S/21.19 | S/25.00 S/ 27.54 S/32.50

Precio al

. . S/23.31 S/27.50 S/29.66 S/35.00
intermediario

Precio al consumidor

S/25.42 | S/30.00 S/31.78 S/ 37.50
final

A consecuencia de la estrategia utilizada, se tendrd como objetivo el liderazgo en costos
para poder afrontar los precios bajos a ofrecer al inicio del proyecto, este objetivo sera posible
debido a la existencia de proveedores mayoristas que permitirdn manejar costos competitivos.
Por ejemplo, para el caso de los frutos a utilizar se cuenta con un proveedor de productos
organicos como ProAgro Peruanos, el cual, mediante una comparacion realizada respecto a
los demads proveedores de este rubro, ofrece los precios mas bajos y donde la calidad de sus
productos no se ve afectada.

Como se puede apreciar en la Tabla 31, en el mercado al cierre del primer afio, los

precios de los vinos a ofrecer seran superiores al de sus pares nacionales, ello se debe a que
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los consumidores han logrado captar el valor agregado que estos ofrecen, el cual esta
vinculado al valor nutricional y la calidad de estos.

Asi también, el precio comunica algo sobre el producto, por ello se aplicara una
estrategia de ajuste de precios como la fijacion psicologica, donde el precio relativamente alto
hace referencia a un producto de alta calidad con respecto a sus sustitos y competidores.

2.7.3 Plaza.

Los canales de distribucion para el mercado de vinos en el Peri son muy cortos, esto
debido a que la cantidad de intermediarios presentes entre el fabricante y el consumidor final
es limitada. Sin embargo, los mayoristas o distribuidores son los intermediarios esenciales en
los canales/medios de distribucion, debido a que tienen mayor llegada a licorerias y bodegas,
donde a los fabricantes no se les es facil llegar de forma directa (ICEX 2019).

En base a los resultados de las encuestas realizadas, para el presente proyecto se
utilizaran los siguientes canales de ventas: supermercados, licorerias y bodegas, los cuales
son las mas destacadas dentro de las elecciones del consumidor y ello se refleja en la Figura

23.

Figura 23: Lugares de preferencia para adquirir el producto
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Asimismo, se plantea utilizar un canal de distribucion vertical, ello con el fin de tener
una estructura de distribucion en donde el fabricante, distribuidor y minoritas puedan actuar

como un sistema unificado, tal y como se muestra la siguiente figura.

Figura 24: Canal de distribucion vertical planteado

Del mismo modo, cabe precisar que la empresa no contara con su propio equipo de
distribucion, por lo cual se estableceran relaciones contractuales con operadores logisticos
para que se hagan cargo de esta labor, el costo asociado a este servicio sera parte de los costos
variables del proyecto.

2.7.4 Promocién y publicidad.

Al tratarse Orwine de una marca de vinos que brinda un nuevo concepto de este, se
necesitara de una inversion en publicidad que permita poder posicionarse en el mercado y dar
a conocer al consumidor el valor agregado de estos.

En primer lugar, dado que actualmente el producto se encuentra en la etapa de
introduccion se hara uso de publicidad informativa, mediante ello se busca que el consumidor
se entere acerca de esta nueva opcidn en el mercado, conozca los beneficios del producto y
poder crear una imagen inicial de los vinos a ofrecer. Luego, en un mediano plazo se
implementara una publicidad comparativa, ello para fidelizar al consumidor y hacer que este

valore mas los atributos del producto respecto a los de la competencia. Finalmente, a largo
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plazo se buscara mantener las relaciones con los clientes mediante una publicidad de
recordatorio, ello debido a la madurez que tendra el producto en el mercado.

Teniendo como base los resultados que se obtuvieron de la encuesta realizada
presentados en la Figura 25, el publico objetivo presenta una marcada preferencia por las
redes sociales como medio para poder recibir informacién sobre nuevos productos, siendo el
85,5% de los consumidores los que presentan este comportamiento y por ello se invertird en

marketing digital.

i A través de que medios le gustaria enterarse del producto?

386 respuestas

™ 159 (41,2 %)

Redes sociales 330 {35.5 %)
Radios 69 (179 %)
Revistas y periodicos 111 (28,5 %)
Ctro 35 (9,1 %)
0 100 200 300 400

Figura 25: Medios de preferencia para enterarse del producto

El uso de redes sociales por los limefios se ha incrementado en los Gltimos afios, el 85%
de los limefios hace uso del internet para poder interactuar en alguna red social, asimismo, el
98% de los smartphones disponen de al menos una aplicacion de redes sociales (Lopez 2019).

Ademas, segtin estudios realizados por el CPI acerca del uso de redes sociales en Lima
Metropolitana, Facebook se posiciona como la red social mas popular y de mayor afluencia,
siendo utilizada por el 72,5% de limefias, mientras que redes sociales como Instagram y
Pinterest tienen una mayor presencia dentro de la poblacion limefa de los niveles

socioeconomicos A y B (Salzalejo 2019).
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Con base en lo expuesto, las redes sociales mediante las cuales se hara uso del marketing
digital seran Facebook e Instagram, ello debido a que estds tienen mayor alcance hacia el
mercado objetivo del proyecto. Asimismo, por estos medios se dara a conocer el valor
nutricional de cada variedad de vino, el proceso de elaboracion e impulsar un estilo de vida
saludable, ello se reforzara por medio del disefio y creacion de una pagina web propia para
poder tener un contacto mas cercano con los clientes a través de un buzon de mensajeria
electrdnica.

Por otro lado, se ambientaran los puntos de venta mediante la implementacion de stands
personalizados y afiches publicitarios que permitan captar la atencioén del cliente hacia el
producto. Asi también, durante el primer trimestre del proyecto se brindaran degustaciones
gratis en los puntos de venta ubicados en supermercados, ello dado que el principal atributo
que valora el consumidor de vinos es el sabor de estos.

Finalmente, respecto a la promocion de ventas, se hard uso de descuentos por volumen
debido a que este tipo de promocion es muy usual en el mercado vitivinicola, estos descuentos
se ofreceran en los ultimos 2 meses de cada afio debido a la proximidad de las fechas
navidenas, de esta manera se impulsara el consumo de vinos en eventos especiales. Asimismo,
cabe mencionar que los descuentos por volumen a utilizar seran del tipo 3 unidades por la
compra de 2 vinos sobre el 15% de las unidades producidos durante estos meses, el valorizado

de este costo se detalla en el Anexo K.
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Capitulo 3: Estudio técnico

En el presente capitulo se definira la ubicacion de la planta y el tamafio de la misma en
base al plan anual de produccion. Del mismo modo, en base al plan de produccion indicado
se determinara aquellos requisitos técnicos con las que deben cumplir las maquinas y equipos
necesarios, asimismo, se calculara la cantidad de materia prima y materiales indispensables
para poder elaborar los vinos. Para finalizar, se graficara la distribucion de las zonas de la
planta junto al plano elaborado con las dimensiones de cada area.
3.1 Localizacion

La eleccion de la localizacion de la planta es fundamental en la busqueda de distribuir
los costos de forma 6ptima. El lugar para la produccion de vinos se ubicara en Lima, ello
debido a que el presente proyecto busca atender la demanda presente en este mercado.

3.1.1 Macro Localizacion

Segun el Reporte Industrial 1S 2018, “existen 8 zonas de mayor concentracion de
actividad industrial, estas se encuentran distribuidas entre Lima y Callao” (Colliers 2018). A

continuacion, se detallan estas zonas con los distritos que las conforman.
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Tabla 32: Zonas de actividad industrial

Cercado de Lima Cercado de Lima Lima Centro
Corredor Naranjal
Corredor Independencia

Los Olivos/Independencia|Zona Norte 1

Corredor Puente Piedra

Puente Piedra/Comas |Zona Norte 2
Corredor Trapiche

Corredor Santa Rosa

Ate/San Luis/Santa Anita | Zona Este 1
Corredor N.Ayllon

Campoy
SanJuan de

Zona Este 2
Lurigancho/Lurigancho

Huachipa

Cajamarquilla

Corredor Ventanilla
Callao/Carmen de la
Corredor Gambetta Zona Oeste

: Legua/ Ventanilla
Corredor Argentina

Corredor Chorrillos

Chorrillos/Villa El

Corredor Villa El Salvador : ZonaSur1l
= Salvador/Lurin
Corredor Lurin
Chilca Chilca Zona Sur 2

El método a emplear para elegir la zona ideal para la ubicacion estratégica de la planta
sera el de ponderacion de los factores, cabe precisar que para la eleccion de la zona no se
tomard en cuenta a la Zona Sur 2, esto debido a que no presenta oferta de locales industriales
(Colliers 2018). Asi también, se consideraran los factores prioritarios para la decision debido
a que son los mas relevantes en este proyecto:

a) Disponibilidad de terrenos de locales industriales: Como parte del proceso de
adquisicion de un terreno en una de las 7 zonas identificadas es importante tener en
cuenta la disponibilidad de estas, de esta manera se tendrd una oferta variada. Los

valores relacionados a este indicador por cada zona se resumen a continuacion.
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Tabla 33: Disponibilidad de terrenos de locales industriales por zona

Lima Centro 100%
Zona Norte 1 47%
Zona Norte 2 50%

Zona Este 1 88%

Zona Este 2 64%
Zona Oeste 52%

ZonaSur1l Muy Limitada

Nota. Tomado de “Reporte industrial 1S 2018, por Colliers, 2018.

b) Costo por metro cuadrado: Parte de la inversion inicial se encuentra vinculada a la
obtencion del terreno, por ello se evaluara a cada alternativa segun el costo por metro
cuadrado, de esta forma se intentara reducir los costos iniciales vinculados a la

inversion. Para ello, en la siguiente tabla los costos por metro cuadrado para cada zona
son resumidos.

Tabla 34: Precio por metro cuadrado por zona

Lima Centro 1043
Zona Norte 1 1081
Zona Norte 2 633

ZonaEste 1 1204

Zona Este 2 577

Zona Oeste 746

ZonaSurl 561

Nota. Tomado de “Reporte industrial 1S 2018, por Colliers, 2018.

c) Accesos a puntos estratégicos: La planta deberd ubicarse en unza zona que tenga

accesos a puntos estratégicos de rutas logisticas, ello con el fin de facilitar tanto el
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transporte de la materia prima para la elaboracion de los vinos como la distribucion a

los puntos de venta. En la siguiente tabla, se muestran los accesos mas cercanos con

los que cuenta cada zona.

Tabla 35: Accesos cercanos a cada zona

Lima Centro Panamericana Sur/Carretera Central
Zona Norte 1 Panamericana Sur/Carretera Central
Zona Norte 2 Panamericana Sur/Carretera Central
Panamericana Norte/Panamericana
ZonaEste 1
Sur/Carretera Central
Zona Este 2 Panamericana Sur/Carretera Central
Zona Oeste Panamericana Sur/Carretera Central
ZonaSur1l Evitamiento/ Panamericana Sur

Nota. Tomado de “Reporte industrial 1S 2018”, por Colliers, 2018.

d) Distancia a proveedores: La distancia entre la planta y la ubicacién del proveedor es

un factor importante a tomar en cuenta, esto debido a que se hace uso de frutos

organicos los cuales son perecibles y deben ser manipulados cuidadosamente, cabe

precisar que el principal proveedor PROAGRO PERUANOS se encuentra ubicado en

el distrito de Lince. En la siguiente tabla, se muestran las distancias promedio del local

del proveedor hacia cada zona.
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Tabla 36: Distancia a proveedores por zona

Lima Centro 6 km
Zona Norte 1 14.45 km
Zona Norte 2 26.25 km

Zona Este 1 15.7 km

Zona Este 2 21.05 km

Zona Oeste 17 km

ZonaSur1l 24.8 km

Nota. Tomado de “Reporte industrial 1S 2018, por Colliers, 2018.

e) Seguridad: La empresa contard con activos tangibles como maquinarias, dispositivos
de escritorio, entre otros. Por ello, la planta tendrd que situarse en una zona con bajo
indice de criminalidad para el cuidado de los activos que se encontraran dentro del
local. A continuacién, se listan los indices de criminalidad asociados a cada zona
segun data del Diario Gestion.

Tabla 37: Indice de criminalidad por zona

Lima Centro 1.8
Zona Norte 1 1.16
Zona Norte 2 1.16

Zona Este 1 1.23

Zona Este 2 1.23

Zona Oeste 1.13

ZonaSurl 1.16

Nota. Tomado de Gestion, 2019.

En primer lugar, para hallar el peso de cada factor se elabord una matriz de

enfrentamiento, la cual se presenta a continuacion.
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Tabla 38: Ponderacion factores macro localizacion

Luego, se calificaron los factores para cada una de las 7 zonas segin un rango del 1 al
5, donde 1 es el mas deficiente y el 5 el que mas sobresale. De esta forma, la zona a elegir es

la Zona Oeste con un puntaje de 3.3 segun los resultados mostrados a continuacion.

[Calificacion]  Descripcion |
1 Muy sobresaliente
2 Sobresaliente
3 Neutro
4 Deficiente
5 Muy deficiente

Figura 26: Eleccion macro localizacion

3.1.2 Micro Localizacion

Debido a que se obtuvo como zona ganadora a la Zona Oeste, se elegira la localizacion
de la planta evaluando entre los 3 submercados industriales que se encuentran presentes en
esta (Colliers 2018). Asimismo, se utilizara el ponderado de factores calculado en la Tabla 39
dado que se emplearan los mismos factores de la micro localizacién. Los submercados

industriales que forman parte de la zona Oeste se detallan en la Tabla 39.
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Tabla 39: Submercados industriales - Zona QOeste

Corredor Ventanilla

Zona Oeste Corredor Gambetta

Corredor Argentina

A continuacion, los factores a utilizarse para el analisis se listan acompafiados de una
descripcion de cada uno para dar a notar el porqué de su relevancia.
Disponibilidad de terrenos de locales: Como se explicd en la macro localizacion, la
Zona Oeste presenta un 52% de disponibilidad de terrenos de locales industriales
dentro de su oferta. Por ello, es importante analizar en qué submercados se encuentra
la mayor concentracion de estos, dado que ello permitird a la empresa contar con una
variedad de opciones para las instalaciones de la planta. Para ello, la distribucion de

los terrenos de locales industriales en este espacio se visualiza en la siguiente tabla.

Tabla 40: Disponibilidad de terrenos de locales por submercado

Corredor Ventanilla 3%

Corredor Gambetta 13%
Corredor Argentina 84%

Nota. Tomado de “Reporte industrial 1S 2018, por Colliers, 2018.

Costo por metro cuadrado: La estrategia de la empresa sera la de adquirir un terreno
de local industrial, los cuales son mas caros en comparacion a los terrenos para
vivienda debido a que ya cuentan con las instalaciones basicas como el agua y la luz.
Por ello, se debera evaluar el costo por metro cuadrado en cada uno de los

submercados mostrados a continuacion.
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Tabla 41: Costo por metro cuadrado por submercado

Corredor Ventanilla 590
Corredor Gambetta 477
Corredor Argentina 1170

Nota. Tomado de “Reporte industrial 1S 2018, por Colliers, 2018.

Accesos a puntos estratégicos: La Zona Oeste cuenta con accesos a la Panamericana
Sur y Carretera Central, se tendrd en consideracion el tiempo promedio de acceso a
estos puntos estratégicos de logistica mostrados en la Tabla 42, cabe resaltar que ello
también ayudara a una mejor distribucion de los vinos que se ofertardn en Lima
Metropolitana.

Tabla 42: Tiempos promedio a principales accesos

Panamericana | Carretera
Sur Central
Corredor Ventanilla 3h 1 h40 min
Corredor Gambetta 2h 1h 15 min
Corredor Argentina 1 h 30 min 35 min

Nota. Tomado de “Reporte industrial 1S 2018, por Colliers, 2018.

Distancia a proveedores: La guayaba y la mora serdn adquirido del proveedor ubicado
en Lince, la distancia de la ubicacion del proveedor hacia el terreno deberd ser
considerada para salvaguardar la calidad del producto, garantizando que la materia
prima llegue en buen estado desde su lugar de origen. Por otro lado, dado que la planta
se ubicara en la zona oeste, los costos de transporte seran iguales para cualquiera de
las 3 opciones que se manejan segun la Figura 27, ello teniendo en cuenta que se

contratard a la empresa Theb S.A.C. para ello.



250 140
500 160
1000 180
1500 200
2000 230
3000 280
4000 310
5000 350
7000 410
9000 470

Corredor Ventanilla 30 km
Corredor Gambetta 18.4 km
Corredor Argentina 8.1 km

Figura 27: Distancia a proveedor por submercado

Tomado de Theb S.A.C. (2021) Tarifas y Condiciones

e) Seguridad: Las 3 alternativas se evaluaran en base al indice de criminalidad de las
zonas donde se encuentran, ello para garantizar la seguridad de los activos de la

empresa. Estos indices se muestran en la siguiente tabla para realizar la posterior

evaluacion.

En base a la informacion obtenida de cada factor para cada submercado, se puntu6 cada

opcion en un rango del 1 al 3, donde el mayor puntaje hace referencia a la mejor opcion

Tabla 43: [ndice de criminalidad por submercado

Corredor Ventanilla 1.13
Corredor Gambetta 1.13
Corredor Argentina 1.19

Nota. Tomado de Gestion, 2019.

respecto al factor en evaluacion, mientras que el menor puntaje a la peor de estas.

—

1 Deficiente
Moderado
3 Sobresaliente

Figura 28: Eleccion micro localizacion de la planta
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Finalmente, la decision de la ubicacion fue en el corredor Gambetta tras haber obtenido
el mayor puntaje entre las 3 opciones con un 2.5 tras los resultados mostrados en la Figura 28,
de esta manera se adquiere un terreno de 625 metros cuadrados a un precio de S/ 1 195 481.25
3.2 Tamafo de planta

Con el fin de determinar el tamafio de planta del proyecto, en primer lugar, se tomara
en cuenta la demanda a abordar en el proyecto en base a la cantidad de unidades de 750 ml
requeridas por dia. Asimismo, se tiene en cuenta que la planta operard de lunes a sabado
durante todo el afio con un turno de 8 horas diarias, de esta forma se trabajaran 300 dias (52
semanas de 6 dias laborables y 12 no laborables por feriados).

Como se aprecia en la Tabla 44 la capacidad potencial de la planta es de 3600 botellas

de 750 ml por dia.

Tabla 44: Capacidad nominal de la planta

1 181,060 99,040 82,020 604 3,600
2 325,386 177,823 147,563 1085 3,600
3 513,016 280,620 232,396 1711 3,600
4 747,080 408,653 338,427 2491 3,600
5 1,032,180 564,603 467,577 3441 3,600

De esta manera, durante el primer afo la planta utiliza el 16,8% de su capacidad total y

para el quinto afio llegard a utilizar el 95,6%, tal como se estima en el grafico continuo.
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Figura 29: Utilizacion anual de la planta

3.3 Proceso productivo

En esta seccion se describira el proceso que se llevaréa a cabo para la fabricacion de los
vinos de guayaba y zarzamora. Del mismo modo, se presenta el diagrama de operaciones del
proceso junto al balance de masa asociado a cada operacion.

3.3.1 Diagrama de operaciones del proceso

El proceso a seguir para cada una de las variedades es el mismo, sin embargo, las
diferencias se encuentran en las proporciones de materia prima a utilizar. A continuacion, se
presenta el flujo de operaciones del proceso de preparacion de vinos a base de guayaba y

zarzamora.



Seleccion de

MP
2 Lavado
Agua —»
Azicar_____ )
i 4
3 Molienda
1 Control de nivel
de azucar
4 Colado
Residuos
Metabisulfito d » solidos de la
stabisulfito de » fruta
potasio
h 4
5 Sulfatado

Levadura ——»
activadora v

/ \ Fermentacion/
Control de

\ / temperatura y
densidad

Trasiego

Borra

7 Filtrado

Residuos

i .
sdlidos

Botella ————»
Corchg ————»

h 4
O 9 @ Embotellado

2 Inspeccion

(|
Efiquetado
Total 12

Botella de vino de
750 mi

Figura 30: DOP elaboracion de vinos
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Tomado de Moreno y Vargas (2010) Factibilidad para la creacién de una empresa

productora de vinos en el municipio de Barbosa Santander
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3.3.2 Descripcion del proceso productivo

Para la descripcion de las operaciones que forman parte del proceso productivo de los
vinos, se tiene como base lo sefalado por la Ingeniera de Alimentos Rosmary Solorzano;
funcionaria del SENA de Vélez en Colombia; en su asesoria a la tesis elaborada por Nancy
Moreno y Romel Vargas: “Factibilidad para la creacion de una empresa productora de vinos
en el municipio de Barbosa Santander”.

Seleccion de MP: La guayaba y zarzamora seran llevadas a la planta desde el local del
proveedor PRO AGROPERUANOS S.A. ubicado en Lince, estos al ser recibidos seran
seleccionados por los operarios, se estima que alrededor del 5% de frutos seran desechados
por no estar en condiciones Optimas para el proceso.

Lavado: Los frutos que fueron seleccionados seran lavados para poder remover la
suciedad presente en las capas estos, para poder optimizar esta operacion se hara uso de un
par de maquinas de lavado industrial.

Molienda: Esta operacion tiene como fin el conseguir la maxima cantidad de jugo
posible de la fruta, ello se puede lograr mediante el uso de una despalilladora horizontal o una
licuadora industrial. Asimismo, lo que se busca garantizar es que la presion ejercida sobre el
fruto no sea tan fuerte, con ello se conseguird un vino mas tanico.

Para efectos del presente proyecto se hara uso de una licuadora industrial, dado que a
diferencia de las uvas se trabajard con frutos que no seran ingresados con presencia de
escobajos.

Control de nivel de azlcar: Los vinos a producirse tendran 12° de alcohol seglin las
especificaciones del producto, los grados de alcohol se encuentran relacionados a los gramos
de azucar presentes en el mosto mediante la siguiente relacion: para que el mosto tenga un

grado de alcohol este debe contener 17 gramos de aztcar. Por ello, es importante llevar el
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control del nivel de azticar haciendo uso de un mostimetro, con esto se garantiza obtener un
producto final de alta calidad.

Colado: El jugo obtenido de la molienda pasa por un colador para poder eliminar
cualquier residuo so6lido que se encuentre presente en este (cascaras, pepas, etc.), posterior a
ello serd almacenado en las cubas de fermentacion.

Sulfatado: Esta operacion se realiza inmediatamente después de haber depositado el
mosto en las cubas de fermentacion. El uso del sulfuroso serd esencial para la conservacion
del vino, dado que este permite eliminar las bacterias, disolver la materia colorante, estimular
las levaduras y a su vez actiia como antioxidante y antiséptico.

Por lo general, el metabisulfito de potasio es utilizado es utilizado en un rango de 5 a
10 miligramos por litro de mosto, uno de los factores que influye en la cantidad a utilizarse es
el estado de la fruta, dado que si esta se encuentra muy madura entonces necesitard mayor
cantidad del sulfuroso.

Fermentacion: Se afadira las levaduras activadas para ayudar a la fermentacion
alcohdlica, este proceso consiste en la conversion del azucar presente en el mosto en alcohol
etilico. Para el caso de los vinos tintos, este proceso puede tardar entre 5 a 10 dias cuando ya
no existe presencia de burbujas en el mosto lo cual refleja la ausencia de gas en este.

Control de densidad y temperatura en la fermentacion: El control de estas
caracteristicas fisicas del vino se debe realizar de manera diaria a lo largo de toda la
fermentacion con una frecuencia de 2 a tres veces, de esta forma se puede detectar de manera
rapida algun inconveniente durante el proceso e intervenir inmediatamente.

Con el fin de obtener un vino con un sabor fresco y un olor frutado los rangos
recomendados de estas caracteristicas son los siguientes:

- Fermentar a una temperatura entre 22 y 26°C.

- El mosto debe tener una densidad entre 1.040 a 1.030.
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Trasiego y filtrado: Durante la fermentacion los sélidos presentes en el mosto se
sedimentan y para poder separar el vino de estos solidos se realiza un trasiego. El trasiego es
un proceso que separa el jugo de los solidos almacenados en el fondo del deposito donde se
fermento el mosto, asimismo, esta operacion permite que el vino se oxigene y de esta manera
adquiere un aroma frutado e intenso. Lo extraido del deposito de fermentacioén pasara por un
filtro de placas para poder obtener una bebida mas limpia y de alta calidad, el cual servira
para llenar las botellas de 750 ml.

Embotellado: El vino obtenido es depositado en envases de vidrio de 750 ml, cabe
precisar que la botella es llenada hasta alcanzar un poco mas del cuello, esto para no dar
espacio al oxigeno y que el vino no se avinagre. Asimismo, para colocar los corchos se
utilizard una maquina encorchadora con mayor exactitud en el proceso.

Etiquetado: Dependiendo del sabor que la botella contiene se le coloca su etiqueta
correspondiente, donde resalta la marca y los ingredientes utilizados, segin lo indicado en la
norma técnica peruana vigente. Asi también, debido al volumen de produccién se hace uso de
una maquina que cumple esta funcion.

Almacenamiento de producto final: Los productos son almacenados en la planta en
un ambiente fresco y sin exposicion al sol, ello hasta que sea solicitado por las distribuidoras
para ser trasladados a los puntos de venta.

3.3.3 Balance de masa

A continuacidn, se sefiala el detalle de la cantidad de insumos que ingresan y salen de
cada operacion del proceso productivo, para ello se hace distincion entre cada variedad de
vino. Asi también, ello permitird conocer la cantidad a procesar en cada proceso y de esta
manera poder determinar la cantidad de méaquinas necesarias para poder satisfacer la demanda

del proyecto durante los 5 afios de horizonte del mismo.
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Vino de guavaba

Para el caso del vino de guayaba, al inicio del proceso de elaboracion ingresan 100 ml
de agua, 150 gramos de azicar y 1 kilogramo de guayaba como se demuestra en la siguiente
figura. Adicionalmente, durante el flujo se afiadira el metabisulfito de potasio y la levadura

para iniciar con el proceso de fermentacion.

100 ml de agua
150 g de azucar
1 kg de guayaba

Molienda
125 L de

v mosto

10 mi de :Cnla:du 0.2 Kg residuos
metabisulfito de —— =olidos

potasio -
10 ml de 1.05L de
levadura mosto

Fermentacion

1.05 L de mosto
F

Traziego |

— 0.160 kg borra

AR

0.89 L de vino
L
Filtrado
3 0.140 kg de

residuos solidos

v /o0 ml de vino
Embotellado

750 ml de vino
de guayaba

Figura 31: Balance de masa vino de guayaba

Vino de zarzamora

En cuanto al vino de zarzamora, la cantidad de fruta que ingresa (800 gramos) es menor
al del proceso de la guayaba (1 kilogramo) debido a que tras la molienda de la zarzamora se

obtiene mayor liquido. Por otro lado, al igual que los vinos de guayaba se afiaden el
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metabisulfito de potasio y la levadura en mismas cantidades para funcionar como activadores

durante el proceso de fermentacion, tal y como se sefiala en la figura a continuacion.

10 ml de
metabisulfito de
potasio

10 ml de
levadura

—

100 ml de agua
150 g de azucar
800 g de zarzamora

Molienda

0.15 Kg
residuos solidos

0.920L de
maosto

L
Fermentacion

0.920 L de mosto

F
| Trasiego |

— 0.140 Kg borra
0.78 L de vino

L
frado

3 30 g de residuos

solidos

v /20 ml de vino

Embotellado

750 ml de vino
de zarzamaora

Figura 32: Balance de masa vino de zarzamora

3.3.4 Programa anual de produccion

En primer lugar, uno de los factores a tener en cuenta es las temporadas altas de las

frutas a ser utilizadas para la elaboracion de los vinos. A continuacidn, en la siguiente figura

se sefialan los meses de temporada alta para ambos frutos.
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Figura 33: Temporada alta de produccion de cada fruta a utilizar

Asimismo, estas frutas se cultivan en los departamentos de Huanuco, Loreto, Cusco,
Huancavelica, Lima, Ica, Piura, entre otros, y debido a las condiciones climatologicas
favorables para la produccion de estas frutas presentes en estos departamentos existe un
abastecimiento de estas durante todo el afio (INDECOPI 2019).

Para el caso de las moras, estas presentan un mejor rendimiento de cultivo durante las
temporadas de invierno y otofio. Por otro lado, la guayaba registra su temporada mas alta en
temporada de verano, comprendido entre los meses de enero y abril los mas criticos
(Gonzales, 2017).

En segundo lugar, otro factor a tomar en cuenta es la ocasion de consumo de vino para
poder determinar durante qué meses la oferta debe ser mas intensa. En el Peru, la compra de
vinos se habitua realizar para dias festivos u ocasiones especiales, el 70% de las ventas de
vinos se generan entre los meses de junio y diciembre (ICEX, 2019).

En base a lo explicado, se indica la programacion anual de produccion de cada variedad
de vino durante los 12 meses de cada afio. Se considero6 producir una mayor cantidad de vinos
durante los meses de temporada alta de las frutas a utilizar segtn lo sefialado en la Figura 33,
asimismo, durante los demas meses se optd por reducir la produccion, pero con la seguridad
de poder cumplir con lo planificado debido a lo sefialado por INDECOPI respecto a la

produccion de estas frutas durante todo el afio.

Tabla 45: Distribucion produccion mensual

9.0% 9.0% 9.0% 9.0% 9.0% 9.0% 7.0% 1.0% 7.0% 1.0% 9.0% 9.0%
7.0% 1.0% 7.0% 8.7 8.7% 8.7 8.7% 8.7% 8.7% 8.7% 9.0% 9.0%
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Asimismo, esta planificacion va acorde a lo establecido como la capacidad nominal de
planta siendo el afio 5 el més critico debido a la alta demanda proyectada. Para diciembre del
afio se necesitaria producir alrededorde 3573 unidades diarias, ocupando el 99.25% del total

de capacidad segliin lo mostrado y resumido a continuacion.

Tabla 46: Plan anual de produccion

8914 8,914 8914 8,914 8914 8,914 6,933 6,933 6,933 6,933 8914 8914

16,005 16,005 16,005 16,005 16,005 16,005 12,448 12,448 12,448 12,448 16,005 16,005

25,256 25,256 25,256 25,256 25,256 25,256 19,644 19,644 19,644 19,644 25,256 | 25,256

36,779 36,779 36,779 36,779 36,779 36,779 28,606 28,606 28,606 28,606 36,779 | 36,779

50,815 50,815 50,815 50,815 50,815 50,815 39,523 39,523 39,523 39,523 50,815 | 50,815

5,742 5,742 5,742 7,148 7,148 7,148 7,148 7,148 7,148 7,148 7382 | 738

10,330 10,330 10,330 12,860 12,860 12,860 12,860 12,860 12,860 12,860 13,281 | 13,281

16268 | 16268 | 16,268 | 20252 | 20252 | 20252 | 20252 | 20252 | 20252 | 20252 | 20916 | 20916

23,690 23,690 23,690 29,492 29,492 29,492 29,492 29,492 29,492 29,492 30,459 | 30,459

32,731 | 32,731 | 32,731 | 40746 | 40746 | 40,746 | 40746 | 40746 | 40,746 | 40,746 | 42,082 | 42,082

3.4 Requerimientos del proceso

Durante este punto, se proceden a detallar las necesidades para proceder a la elaboracion
de los vinos organico a base de zarzamora y guayaba, se consideran la materia prima, personal
necesario y los equipos y maquinas a utilizar.

3.4.1 Materia prima

En primer lugar, para poder definir y establecer un programa de requerimientos
referidos a materia prima se debe de considerar la cantidad anual a producir, el plan de

produccion para los siguientes 5 afos se detallan a continuacion.

Tabla 47: Produccion anual por variedad (en botellas)

Guayaba 99,044 177,832 280,624 408,656 564,612
Zarzamora 82,026 147,572 232,400 338,432 467,579
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En base a ello, se presenta la cantidad requerida de guayaba, zarzamora, metabisulfito
de potasio y levadura para el desarrollo en el periodo establecido en la Tabla 48. Ademas,
para las cantidades requeridas de guayaba y zarzamora se considero un 5% extra debido a las

mermas de lo recibido.

Tabla 48: Cantidad anual requerida de MP

Guayaba Kg 103,996.2 (186,723.6(294,655.2| 429,088.8 | 592,842.6
Zarzamora Kg 68,901.8 [123,960.5(195,216.0( 284,282.9|392,766.4
Metabisulfito
. L 1,810.7 | 3,254.0 | 5,130.2 7,470.9 | 10,321.9
de potasio
Levadura L 1,810.7 | 3,254.0 | 5,130.2 7,470.9 | 10,321.9
Azucar Kg 27,160.5 | 48,810.6 | 76,953.6 | 112,063.2 | 154,828.7

Asimismo, como se puede visualizar en la Tabla 48 los frutos son lo principal para poder
elaborar los vinos, ello se basa en que el proceso es orgéanico y se busca que la esencia del
fruto sea percibida por el cliente al momento de consumirlo.

3.4.2 Materiales

A continuacion, se presentan las cantidades a necesitar de materiales para los vinos en
una presentacion de 750 ml durante los afios de desarrollo del proyecto. Asi también, cabe

destacar que la relacion entre el uso de cada material por cada una unidad de vino es de 1:1.

Tabla 49: Cantidad anual requerida de materiales

Botella de
L. 181,070 325,404 | 513,024 | 747,088 | 1,032,191 0.49
vidrio de 750 ml
Corcho 181,070 325,404 | 513,024 | 747,088 | 1,032,191 0.45
Etiqueta 181,070 325,404 | 513,024 | 747,088 | 1,032,191 0.33




3.4.3 Maquinaria
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Para poder hallar la cantidad de maquinas a utilizar, se define primero el tiempo estandar

de las operaciones vinculadas a estas. Luego, en base a los factores de eficiencia y utilizacion

(se consider6 un 95% para ambos casos) se calcula el tiempo estandar ajustado. Asimismo, se

calcula la cadencia considerando la demanda mensual y los minutos disponibles, cabe resaltar

que la planta operara de siete dias a la semana con un turno de 8 horas.

En el siguiente resumen, se detalla el requerimiento de maquinas para los 5 afios que

operard la planta, para este calculo se considero la necesidad en el tltimo mes del quinto afio

debido a que durante este mes se presenta la demanda mas alta, este detalle se muestra en la

Tabla 50.

Tabla 50: Necesidad de produccion en diciembre (en litros)

Vino de guayaba

Tabla 51: Balance de linea vinos de guayaba

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
6,685.50 12,003.75 18,942.00 27,584.25 38,111.25
5,536.50 9,960.75 15,687.00 | 22,844.25 | 31,561.50

*min/unidad

Lavado Lavadora industrial 0.2 0.95 0.95 0.22 38,111.25 1.60 60,978.00 kg 0.20 1.08
Molienda Licuadora Industrial 0.35 0.95 0.95 0.39 38,111.25 1.60 60,978.00 kg 0.20 1.89
Colado Coladera de acero 0.30 0.95 0.95 0.33 38,111.25 1.67 63,518.75 litros 0.20 1.69
Fermentacion [Tanque de fermentacion 1.01 0.95 0.95 1.12 38,111.25 1.40 53,355.75 litros 0.84 1.34
Filtrado Filtro de placas 0.30 0.95 0.95 0.33 38,111.25 1.40 53,355.75 litros 0.70 0.47
Llenado Magquina llenadora 0.06 0.95 0.95 0.07 50,815.00 1.00 50,815.00 botellas 0.74 0.09
Encorchado | Méquina encorchadora 0.06 0.95 0.95 0.07 50,815.00 1.00 50,815.00 botellas 0.74 0.09
Etiquetado | Maquina etiquetadora 0.30 0.95 0.95 0.33 50,815.00 1.00 50,815.00 botellas 0.74 0.45
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Vino de zarzamora

Tabla 52: Balance de linea vinos de zarzamora

*min/unidad

Seleccion Operario 0.2 0.95 0.95 0.22 38,111.25 1.07 40,652.00 kg 031 0.72
Molienda Licuadora Industrial 0.35 0.95 0.95 0.39 31,561.50 1.07 33,665.60 kg 0.37 1.05
Colado Coladera de acero 0.30 0.95 0.95 0.33 31,561.50 1.40 44,186.10 litros 0.28 1.18
Fermentacion [Tanque de fermentacion 1.01 0.95 0.95 112 31,561.50 123 38,715.44 litros 1.15 0.97
Filtrado Filtro de placas 0.30 0.95 0.95 0.33 31,561.50 1.23 38,715.44 litros 0.97 0.34
Llenado Maquina llenadora 0.06 0.95 0.95 0.07 42,082.00 1.00 42,082.00 | botellas 0.89 0.07
Encorchado | Méquina encorchadora 0.06 0.95 0.95 0.07 42,082.00 1.00 42,082.00 | botellas 0.89 0.07
Etiquetado | Maquina etiquetadora 0.30 0.95 0.95 0.33 42,082.00 1.00 42,082.00 | botellas 0.89 0.37

En base al nimero de estaciones tedricas requeridas, se calcula el nimero de méaquinas
que seran empleadas para poder cubrir la demanda mensual. Asimismo, para el caso de la
lavadora industrial, maquina encorchadora y méaquina etiquetadora, estas se compartiran para
el lavado y envasado de ambas variedades, esto debido a que estos procesos no implican una
transformacion de la materia prima. En la siguiente tabla resumen se especifican las

cantidades requeridas por tipo de maquina.

Tabla 53: Cantidad requerida de cada maquina

Lavadora industrial
Licuadora Industrial
Coladera de acero
Tanque de fermentacion
Filtro de placas
Maquina llenadora
Maquina encorchadora
Magquina etiquetadora

RIRININIWIRAIRIN

3.4.4 Mano de Obra productiva

A lo largo del proceso productivo las maquinas permitiran transformar la materia prima
con la ayuda de ciertos insumos para la obtencion del producto final, sin embargo, existe la
necesidad de operarios que controlen y supervisen el funcionamiento correcto de estas. Por
ello, en base a los resultados del requerimiento de maquinas se puede cuantificar la mano de

obra que se encontrara a cargo de la produccion, obteniéndose asi lo mostrado a continuacion.
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Tabla 54: Requerimiento de MO

Lavado 2 2

Molienda 2 2 4

Colado 2 2 4
Fermentacién/Filtrado 2 2 4
Llenado/Encorchado/Etiquetado 1 1

Como se pude observar en la tabla, se requeriran un total de 15 operarios a lo largo de
los procesos en la zona de produccion, de esta manera se podra cubrir la demanda mensual
durante los 5 afios de horizonte de proyecto. Asimismo, se decidi6 agrupar las operaciones de
fermentacion y filtrado por la carga de trabajo, de la misma manera se agruparon las
operaciones de llenado, encorchado y etiquetado.

Adicionalmente, se dispondra de 1 supervisor de planta que estard a cargo de verificar
el correcto rendimiento de los operarios y maquinas de la zona de produccion.

3.5 Caracteristicas fisicas

En este punto, se detallan las caracteristicas del centro de operaciones tales como la
infraestructura, maquinaria y equipos. Asimismo, se definird la distribucién de las areas
dentro del local industrial.

3.5.1 Infraestructura

La planta a ubicarse en el corredor Gambetta, debera permitir tener minimos recorridos
entre las diferentes 4reas ubicadas en ella, por ese motivo la planta solo constara de un nivel
para facilitar el recorrido a lo largo del proceso productivo.

Asi también, existen ciertas caracteristicas de la infraestructura a tener en cuenta en beneficio

del desarrollo de las actividades, a continuacion, se describen brevemente cada una de ellas.
- La planta contard con ventilacion en la zona de produccion, esto debido a que a lo
largo del proceso se trabaja con frutos y ello influirda de manera positiva para la calidad

del producto final.
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En las oficinas se dispondra de aire acondicionado, de esta manera los operarios que
trabajan en esta area podran desarrollar sus actividades diarias de una manera comoda
y confortable.

El color de las paredes sera de un tono claro, la importancia de ello se basa en la
ergonomia del color, se sabe que esta permite un buen rendimiento del operario
durante sus labores y a su vez es buena para la salud del trabajador.

La planta contard con una puerta deslizable a la entrada, el alto y ancho de esta
facilitaré la recepcion de la materia prima y la posterior comercializacion del producto
final hacia los puntos estratégicos donde se concentrard la venta.

Las sefializaciones dentro de la planta se encontrardn en lugares visibles al operario,
con ello se busca orientar al trabajador hacia las zonas de evacuacion ante situaciones
de emergencia y poder detectar ciertos riesgos como las zonas de alto voltaje.

Por otro lado, las areas que se encontraran dentro de la planta se describen a

continuacion.

Almacén de materia prima y materiales: Aqui se guardard la materia prima
recepcionada como las frutas, metabisulfito de potasio, levadura y azucar, por ello se
encontrara perfectamente acondicionado para una buena conservacion de estas.
Asimismo, tendrd un espacio destinado al almacenamiento de materiales para el
envasado del producto final.

Almacén de producto final: Al finalizar el proceso de envasado de los vinos em
presentaciones de 750 ml seran dirigidos a esta area para guardarlos, cabe resaltar que
este almacén se encontrard a una temperatura alrededor de 15°C que es lo
recomendado para una buena conservacion de este.

Laboratorio de calidad: Se tiene como principal insumo para los vinos a las frutas, por

ello, tras ser recibidas seran llevadas a esta area donde se tomara una muestra aleatoria
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de estos para poder validar que se encuentren en Optimas condiciones respecto a
aspecto y estado ara pasar a produccion. Del mismo modo, durante el proceso de
fermentacion un operario ira controlando la densidad y temperatura del mosto, estas
caracteristicas seran evaluadas en esta area.

Area de produccién: En esta zona se instalaran las maquinas requeridas por cada linea
de produccidn, asi también, se contara con un adecuado ancho de pasillos para facilitar
la circulacion de los operarios entre las maquinas.

Servicios higiénicos y vestidores: Debido a que se producird un producto para el
consumo del cliente se debe tener todos los cuidados higiénicos en el proceso, por ello
se dispondra de casilleros con una indumentaria de uso obligatorio por parte de los
operarios y servicios higiénicos para cuando ellos los requieran.

Cafeteria y comedor: Este espacio se encontrara ambientado y asignado para que los
obreros y colaboradores puedan almorzar y descansar en caso de ser necesario y estar
establecido a lo largo de su horario laboral.

Zona administrativa: En este sitio se encontrardn los artefactos e implementos como
laptops y demas materiales de oficina, los cuales seran utilizados por los colaboradores
encargados de la administracion de la planta.

Bafios para el personal administrativo: Similar al caso de los operarios que se del area
de produccion, se contard con servicios higiénicos para el personal administrativo de
la planta, de esta manera se evita alguna intervencion del personal administrativo que
pueda afectar el proceso productivo.

Patio de maniobras: Esta area facilitara el proceso donde se procede a recepcionar los
materiales y materia prima, asi también, permitird el ingreso de las unidades de
transporte para el posterior traslado del producto final hacia los lugares donde se

vendera por lo que se debera ubicar cerca de los accesos viales que rodean la planta.
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3.5.2 Maquinaria y equipos
Las caracteristicas y especificaciones de las maquinas, equipos de oficina y muebles a
utilizarse dentro de la planta se presentan a mayor detalle en los siguientes cuadros.
a) Maquinas: Considerando los resultados del balance de linea, se busca las maquinas a

utilizarse de tal manera que puedan cumplir con la demanda mensual.

Lavadora industrial
Fabricante Henan Ultron
Costo S/. 2,500.00
Dimensiones
Ancho 0.7m
Largo 2.2m
Alto 1.0m
Datos adicionales
Capacidad 500 kg/h
Consumo energial 0.8 KW/h

Figura 34: Caracteristicas de la lavadora industrial

Licuadora industrial

Fabricante SINCO
Costo S/.1,500.00
Dimensiones
Alto 1.0m
Ancho 0.5m
Largo 0.7m

Datos adicionales

Capacidad 170 L/h
Consumo energial 1.5KW/h

Figura 35: Caracteristicas de la licuadora industrial



Tanque fermentador
Fabricante Hangzhou
Costo S/.40,000.00
Dimensiones
Alto 20m
Diametro 20m

Datos adicionales

Capacidad

10000 L

dias

El mosto sera depositado en estos
tanques para su fermentacién durante 7

Figura 36: Caracteristicas del tanque fermentador

Filtro de 12 placas

Fabricante FCOLB
Costo S/.1,500.00
Dimensiones
Ancho 20cm
Largo 20cm
Datos adicionales
Capacidad 200 L/h
Consumo energial| 0.8 KW/h

Figura 37: Caracteristicas del filtro de 12 placas

Maquina llenadora

Fabricante Shandong
Costo S/. 6,000.00
Dimensiones
Ancho 40 cm
Largo 50 cm
Alto 70cm
Datos adicionales
Capacidad 1000 bot/h
Consumo energia 1KW/h

Figura 38: Caracteristicas de la maquina llenadora

87
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Maquina encorchadora

Fabricante Dongguan
Costo S/.1,400.00
Dimensiones
Ancho 30cm
Largo 50cm
Alto 70cm

Datos adicionales
Capacidad 1000 bot/h
Consumo energial 0.8 KW/h

Figura 39: Caracteristicas de la maquina encorchadora

Magquina etiquetadora
Fabricante Shenzen
Costo S/. 500.00
Dimensiones
Ancho 40cm
Largo 60 cm
Alto 50 cm
Datos adicionales
Capacidad 200 bot/h
Consumo energial 1.5KW/h

Figura 40: Caracteristicas de la maquina etiquetadora

b) Equipos: Adicional a las méquinas, se necesitan ciertos equipos que seran utilizados a
lo largo de la produccion los cuales son descritos a continuacion. Asimismo, se listan

los equipos de oficina a ser utilizados por el personal administrativo en la Tabla 55.



Tabla 55: Listado de equipos
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Equipo Cantidad Proveedor Caracteristicas Precio unitario
Balanza de plataforma 2 QUA Capacidad de 500kg | S/. 1,000.00
, Mide ladensidad y
Mostimetro 2 Prodel S/. 96.00
tempertaura del mosto
Permitird el ingreso de
Filtro purificador de agua 2 Govive agua purificada al S/. 117.00
proceso productivo
Equipo Cantidad Proveedor Caracteristicas Precio unitario
Cuenta con Windows 10
Laptop 6 Lenovo i . S/. 1,600.00
Proy bateria de 14
i Permitird una correcta
. Importaciones 2V
Ventilador 2 . ventilaciéon dentrode la | S/. 69.00
Hiraoka 9.
oficina
Impresora 5 Importaciones Impresora s/ 229,00
P Hiraoka Multifuncional HP ' )
. Pizarra acrilica 80x120
Pizarra 1 Promart S/. 60.00
cm
Central telefdnica 1 PABX Pabx MS308 S/. 180.00
Anexos 1 Mylcolm Intelbars S/. 99.00

c) Enseres y muebles: Dentro de la planta se contara con algunos enseres y muebles para

que el personal administrativo pueda desarrollar sus labores diarias con mayor

comodidad, estos se listan en la Tabla 56.

Tabla 56: Listado de muebles y enseres

Mueble Cantidad Proveedor Precio unitario
Silla de escritorio 6 Sodimac S/. 134.00
Escritorio 6 Sodimac S/. 139.00
Mesa de comedor 2 Sodimac S/. 280.00
Microondas 1 Sodimac S/. 199.00
Lockers (15 casilleros) 1 Sodimac S/. 580.00
Silla de comedor 16 Promart S/. 40.00
Mesa de reuniones 1 Promart S/. 1,108.00
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3.5.3 Distribucion de planta

La divisién en una planta es importante para lograr una correcta distribucion de areas
que permita el desarrollo eficiente y ordenado de las actividades dentro de esta. Para lograr
este fin se desarrollaran los métodos de la tabla relacional de actividades (TRA), diagrama
relacional de actividades (DRA) y el algoritmo de Francis para el diagrama de bloques final.

a) Tabla relacional de actividades (TRA)

Mediante esta tabla se establecen las relaciones entre areas en base a criterios como la
secuencia de operaciones, entre otros. Para ello se hace uso de un ranking, el cual se muestra
en la siguiente tabla, asimismo, el procedimiento para determinar la cantidad de cada relacion

se muestra en el Anexo B.

Tabla 57: Codigos de cada tipo de relacion

A Absolutamente necesaria
E Especial/Importante

| Importante

o Ordinaria

U

No importante

En base al ranking descrito se califico el vinculo existente entre cada area descrita en el

punto 3.5.1, los resultados encontrados se expresan en el siguiente diagrama.
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Figura 41: Elaboracion del TRA

b) Diagrama relacional de actividades (DRA)
En base a los resultados de la tabla relacional de actividades se realiza el diagrama y asi

se obtienen los resultados de la Figura 42, el proceso explicado se ubica en el Anexo C.

Tabla 58: Areas de la planta

Almacén MP
Almacén PT
Recepcidén y control MP
Produccién
S.S.H.H. y vestidores
Cafeteria
Area administrativa
S.S.H.H. Administrativos
Patio de maniobras

OV IN([O|VN|H|WIN |
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Figura 42: Elaboracion del DRA

c) Diagrama de bloques
Para poder graficar el diagrama de bloques se hace uso de una metodologia conocida
como el algoritmo de Francis, esta metodologia asigna un puntaje segun la clasificacion de
cada tipo de relacion y con ello se determina las ratios de cercania total. A continuacion, se

muestran los puntajes por cada relacion y el calculo final de las ratios de cercania total.

10000 1000 100 10 1] -10:0:00
Areas Tipos de relacidn RCT
1(2|3(4|5|6|7|(8|9|A|E|I|[O]|U
1 l{fAjUjrjfujuiujufir)of2|0|5 10,200
2| | Al || TJE|JLT|1]32]1 11,320
3| AU E|lUjU|Uju|lE]|L1|2|0(0]5 12,000
4|1 UJA|E [{fojofjuj1f1]1({2]3 11,120
5 | I (U] oglufujufjo|lo]3|f1]4 310
B|U|O(U|JO|[O g|lojuUjo|0of{0|5]|3 S50
FlUjo(jofulo EfUlO[1|0O[3 |4 1,030
sa|lUjljojufu]loleE Jljoj1(1]11]5 1,110
QIUJE|E|U(LlUfWL]|lU ogl2|0(0]|6 2,000

Figura 43: Célculo de los RCT
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Luego, con los RCT calculados se procede a elaborar el diagrama de bloques en base a

la metodologia elegida, el procedimiento detallado se encuentra en el Anexo D.

Seleccion y lavado
Almacén MP
de MP

Patio de maniobras Almacén PT Produccion S'S'I_-I'H' ¥
vestidores

5.5.H.H. .
. , Area administrativa Cafeteria

administrativos

Figura 44: Diagrama de bloques

3.6 Dimensionamiento
Las medidas de la planta forman parte de un paso importante dentro de la evaluacion
del proyecto, dado que influira en el factor econémico de este por la inversion que se hara en
este. Por otro lado, un correcto dimensionamiento permitira un correcto flujo de material a lo
largo del proceso y brindara buenas condiciones laborales para los colaboradores que se
encuentren dentro de planta.
3.6.1 Determinacion del tamarfio tedrico de las areas
A continuacion, se determinaran los tamafios tedricos asociados a las 9 zonas definidas
previamente, para ello se hard uso del método de Guerchet. Esta metodologia toma en cuenta
tres tipos de superficies:
- Superficie estatica: Corresponde al area destinada para la estadia de los muebles,
maquinas y diversos equipos.
- Superficie de gravitacion: Hace referencia al area que ocupan el obrero y los

materiales para las operaciones de cada puesto.
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- Superficie de evolucion: Esta superficie es la calculada para los desplazamientos del
personal.
Asimismo, se definen los parametros a considerar en el desarrollo de la metodologia

elegida en la siguiente tabla.

Tabla 59: Descripcion parametros Guerchet

N Numero de lados de atencion

n Cantidad de elmentos requeridos

SS Superficie estatica A+L

SG Superficie gravitacional SS *N

k Coeficiente de superficie evolutiva | 0.5 *(hm/ hf)
SE Superficie evolutiva k * (SS + SG)
ST Superficie total n * (SS +SG + SE)

En esta linea, se observa que en las siguientes tablas se presentan los calculos para la
determinacion de las superficies tedricas asociadas a cada area dentro de planta.

Area de produccion:

Tabla 60: Cdlculo superficie teorica area de produccion

1 Lavado Lavadora industrial 2 2 2.20 0.70 1.00 1.54 0.49 3.08 2.26 13.77
2 Molienda Licuadora industrial 4 2 0.70 0.50 1.00 0.35 0.49 0.7 0.51 6.26
Elementos 3 Fermentacion | Tanque de fermentacion 3 1 2.00 2.00 2.00 4.00 0.49 4 3.92 35.76
fijos 4 Filtrado Filtro de placas 2 1 0.20 0.20 0.20 0.04 0.49 0.04 0.04 0.24
5 Llenado Maguina llenadora 2 2 0.50 0.40 1.00 0.20 0.49 0.4 0.29 1.79
6 Encorchado | Maquina encorchadora 1 2 0.50 0.30 0.70 0.15 0.49 03 0.22 0.67
7 Etiquetado | Maquina etiquetadora 1 1 0.60 0.40 0.50 0.24 0.49 0.24 0.24 0.72
Elementos .
q 1 Operarios 15 0 0 0 1.65 0.5 0.49 0 0.245 11.175
moviles
[ 2 ] Jefe de planta [ 1 T o 1 o T o [ 165 [ o5 [ 0s [ o 0.245 0.745
71.12

Laboratorio de calidad:

Tabla 61: Cdlculo superficie teorica laboratorio de calidad

Elementos
fijos

‘

Escritorio 1 1 1.20 0.50 0.70 0.60 118 0.60 1.42 2.62
2 Mesa de trabajo 1 2 2.00 1.00 0.70 2.00 1.18 4.00 7.08 13.08

Elementos
moviles

‘

Jefe de Calidad 1 0 0.00 0.00 1.65 0.50 118 0.00 0.59 1.09
2 Analista de calidad 1 0 0.00 0.00 1.65 0.50 118 0.00 0.59 1.09

17.88




95

Area administrativa:

Tabla 62: Cdlculo superficie teorica area administrativa

Elementos 1 Mesa ejecutiva 1 4 1.45 170 0.70 247 0.97 9.86 11.96 24.28
fijos 2 Escritorio personal 6 1 1.50 0.70 0.90 1.05 0.97 1.05 2.04 24.82
Silla de escritorio 6

Elementos
moviles

Personal administrativo

Cafeteria:

Tabla 63: Cdlculo superficie teorica cafeteria

Elementos

fijos

Elementos
moviles

1| Mesadecomedor | 2 | 4 ] 18 | 12 [ 09 | 216 | 09 | 86 | 986 [ 4

Personal

Almacén de PT:

La rotacion del inventario dentro de la planta serd cada 7 dias, asimismo, el producto
terminado se encontrara almacenados en pallets de dimensiones 1.2 x 1 m. Adicionalmente,
se tienen las siguientes especificaciones.

- Las botellas de vinos (sin importar variedad) serdn almacenadas en cajas con
capacidad de 12 cada una. Asimismo, estas cajas podran ser colocadas una encima de
otra hasta en 4 niveles.

- Las dimensiones de las cajas son de 0.32 m de largo, 0.24 m de ancho y una altura de
0.32 m.

Después de realizar los calculos necesarios se concluyd que se pueden almacenar hasta
15 cajas por nivel en cada pallet, de esta manera se pueden almacenar hasta 60 cajas por pallet,

lo cual significa un total de 720 botellas de vino de 750ml.
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Por otro lado, se requieren almacenar una cantidad 23 225 botellas por semana tomando
en cuenta el mes de diciembre del afio 5 como el mas critico por el alto nivel de produccion,
de esta manera se obtiene la necesidad de contar con 33 pallets para su almacenamiento.

A continuacion, en base a la cantidad de pallets necesarios hallada y considerando que
estos seran puestos en anaqueles de 2 niveles donde por nivel se pondran 2 de ellos, se emplea

la metodologia de Guerchet para determinar la superficie tedrica de esta area.

Tabla 64: Cdlculo superficie teorica almacén producto terminado

Elementos

fios | 1 | mgueles | 9 | 1 ] s [ 1w [ 20 | 300 ] o | 3w | 2m | 783

Elementos
moviles

1 Jefe de almacén 1 0 0 0 1.65 0.50 0.45 0 0.3 0.73

2 Auxiliar de despacho 1 0 0 0 1.65 0.50 045 0 0.23 0.73
79.75

Finalmente, el area total requerida se resume en la Tabla 65. Del mismo modo, para
estimar la superficie del almacén de materia prima se optd por tomar un factor del 0.5 respecto
al considerado para los productos terminados, ello por el tamafio de los insumos, materiales a
utilizarse. Por otro lado, para la estimacion de las areas de los servicios higiénicos asignados
a operarios y personal administrativo se hizo segiin los datos de la reglamentacion del

Ministerio de Vivienda.

Tabla 65: Tabla resumen superficies teoricas

Almacén MP 39.88
Almacén PT 79.75
Laboratorio de calidad 17.88
Produccidn 71.12

SSHH y vestidores 30.00
Comedor 56.83

Area adminitrativa 62.23
SSHH administrativos 15.00
Patio de maniobras 80.00
[NSUPCHCENORINN  452.68
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3.6.2 Plano de planta

A continuacion, en la Figura 44 se presenta el plano de la planta para la fabricacion de
Orwine tomando en cuento los resultados de la metodologia de Guerchet. Asi también, en la
Tabla 66 se muestran la superficie segun la zonificacion realizada, considerando 9 espacios
diferenciados, es importante mencionar que estas son mayores a las superficies halladas dado

que estas ultimas eran tedricas.

Tabla 66: Superficie total planta Orwine

Almacén MP 40.00
Almacén PT 80.00
Laboratorio de calidad 20.00
Produccidn 78.00
SSHH y vestidores 30.00
Comedor 63.00

Area adminitrativa 72.00
SSHH administrativos 30.00
Patio de maniobras 80.00
Pasillos 132.00
625.00
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Figura 45: Plano de planta Orwine

Del mismo modo, se presenta el plano del area de produccion para un mejor entendimiento
de la distribucion de las zonas correspondientes a cada operacion que se encuentra dentro del

proceso productivo.
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Figura 46: Plano area de produccion

3.7 Evaluacion del impacto ambiental

Para evaluar el impacto a nivel ambiental de las operaciones del proceso productivo se
hara uso de la matriz de impacto de riesgo ambiental. En primer lugar, se detectaron los
impactos y aspectos ambientales involucrados en cada actividad para poder evaluarlos en base
a 4 criterios, estos criterios son: alcance, indice de severidad, indice de frecuencia e indice de

control.
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A continuacion, se presentan a detalle la descripcion del rango de calificacion para cada
criterio de evaluacion.

a) Alcance: Hace referencia a la evaluacion del rango de accion del impacto ambiental.

Tabla 67: Rango de clasificacion alcance

Tomado de Diapositivas Gestion Ambiental PUCP (2020)

b) Indice de frecuencia: Senala la frecuencia de las actividades que se encuentran

relacionadas a los aspectos ambientales.

Tabla 68: Rango de clasificacion indice de frecuencia

Tomado de Diapositivas Gestion Ambiental PUCP (2020)

¢) Indice de control: Hace relacion al control operacional vinculado a las actividades.

Tabla 69: Rango de calificacion indice de control

Tomado de Diapositivas Gestion Ambiental PUCP (2020)
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d) Indice de severidad: Cuantifica las consecuencias de realizar la operacion en el medio

ambiente.

Tabla 70: Rango de calificacion indice de severidad

Tomado de Diapositivas Gestion Ambiental PUCP (2020)

En base a los criterios sefalados, se procede a elaborar la matriz IRA graficada en la
Tabla 71 junto a la evaluacion respectiva dentro de cada actividad del proceso productivo.

Tabla 71: Matriz IRA

Evaluacion del riesgo ambiental £Es significativo?

Actividad Aspecto ambiental Impacto ambiental

Control operacional

1S 13 AL IC Si No
seleccion Generacion da desechos Contaminacidn de suslas 3 5 1 7 % X Ter:erizareldese:hndeIus?rudu:FDsDrgénil:uspara 5U
de frutos correcto gestionamiento.
Definir un métoda para tratar el agua y poder reutilizerla dade
Generacion de efluentes | Contaminacidn del agua 3 5 1 2 24 ¥ 7 L ,‘FP L.
que no 3e hace uso de ningln quimico durante | ctividad
Consumo de energia Agotamiento de Estimar los tiempos de utilizacidn de las maquinas para poder
Lavado - ) 3 5 2 2 27 ] - ) .
electrica electricidad definir el horario de encendio de estas y shorrar energia.
Definir un método para tratar el agua y poder reutilizarla dzdo
Consumo de agua Agotamiento de gua 3 5 4 2 33 X P L .‘”} -
que no s& hace uso de ningln quimico durante |3 ctividad
Emizign de ruido Contaminacién sonora 2 5 1 2 16 b Brindar EPPs 2 loz trabajadores para evitar lesiones auditivas.
Defini Etod tratarel ag d tilizarla dad
Malienda Consumo de agua Agotamiento de agus 3 5 4 2 33 X Elinirun metada gers r? alre E?U?YPD Erredt |zalrla =ae
que no se hace uso de ningln quimico durante | actividad
Consume de energia Agotamiento de Estimar |os tiempos de utilizacion de las maquinas para poder
. i, 3 5 2 2 27 H] - ) ) ’
electrica electricidad definir el horario de encendio de estas y shorrar energiz.
Generaion de restos del Contaminacian de suslas 3 5 1 7 n : Almal:enarlnsresidunsnrgénil:nsen el lugar destinades 2 estos
masto para el posteriordescargo por parte de |2 empresa contratada
Fermentacion
Emision de digxido de Contaminzcidn del aira 3 5 1 7 n : Brinda{rEFFSalIu‘strabajadurlelspara poder trabajar en esta
carbona area, asimismo, zcondicionarla correctamente
Generacion de restos del Contaminacién del suslo 3 5 1 2 n . Almatenarlnsresidunsnrgénil:nsen el lugar destinados 3 estos
masto para el posteriordescargo por parte de |3 empresa contratada
Filtrado
, R S [ id alid t liguid
Generacién de efluentes | Contaminacién del azus 3 s 1 3 2 . eparar los residuos solidos que se encuen r.e.n en liguido para
que este pueda ser tratadoy reutilizade.
Emizign de ruido Contaminacion sonora 2 5 1 2 16 ¥ Brindar EPPs 2 loz trabajadores para evitar [esionas auditivas.
Embotelllado
Consumode energiz Agotamiento de Estimar los tiempos de utilizacion de las maquinas para poder
- ) 3 5 2 2 2 X - ) .
electrica electricidad definir el horario de encendio de estas y shorrar energia.
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3.8 Cronograma de la implementacién del proyecto
Para la etapa de ejecucion y puesta en marcha del proyecto se aplicaran los siguientes
pasos:
a) Un estudio de prefactibilidad
b) La constitucion y formacion legal de la empresa
¢) Permisos y licencias
d) Financiamiento del proyecto
e) Adquisicion de local industrial
f) Adquisicion de maquinaria
g) Recoleccion de talento humano
h) Pruebas iniciales de arranque
1) Inicio del proyecto
A continuacién, se muestra el cronograma de implementacion del proyecto junto al
respectivo diagrama de Gantt donde se puede notar que esta etapa tendra una duracion

estimada de 119 dias.
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Tabla 72: Cronograma de implementacion del proyecto

Nombre de tarea Duracion Predecesor
1. Implementacién Orwine 119 dias
1.1 Estudio de prefactibilidad 30 dias
1.2 Constitucion legal de la empresa 14 dias 1.1
1.2.1 Tramites municipales 7 dias 1.1
1.2.2 Tramites legales 7 dias 1.2.1
1.3.0.btenC|on. de p-ermlsos 7 dias
municipales y licencias 1.2.2
1.4 Financiamiento del proyecto 7 dias 1.3
1.4.1 Busqueday seleccion de banco 7 dias
1.3
1.5 Adquisicion de local industrial 15 dias 1.4.1
. 1.5.1. Busqueday compra de local 5 dias
industrial 1.4.1
1.5.2 Acondicionamiento de local 10dias 1.5.1
1.6. Adquisicion de maquinariay 18 dias
equipos 1.5.2
1..6.1 Compra de maquinariay 4dias
equipos 1.5.2
1.6.2 Instalacién de maquinaria 14 dias 1.6.1
1.7 Contratacion de personal 14 dias 1.6.2
1.7.1 Contratacién de personal ,
o . 7 dias
administrativo 1.6.2
1.7.2 Contratacién de personal de ,
7 dias
planta 1.7.1
1.8 Pruebas de funcionamiento 10 dias 1.7.2
1.9 Puesta en marcha 4 dias 1.8
4 1. Implementacion Orwine 119 dias
1.1 Estudio de prefactibilidad 30 dias 1
4 1.2 Constitucion legal de la empresa 14dias ]
1.2.1 Tramites municipales 7 dias l
1.2.2 Tramites legales 7 dias 1
1.3 Obtencion de permisos municipales y licencias 7 dias
4 1.4 Financiamiento del proyecto 7 dias }_l
1.4.1 Busqueda y seleccidn de banco 7 dias
4 1.5 Adquisicion de local industrial 15 dias =
1.5.1 Busqueda y compra de local industrial 5dias l
1.5.2 Acondicionamiento de local 10 dias
4 1.6 Adquisicion de maquinaria y equip 18 dias =
1.6.1 Compra de maguinaria y equipos 4 dias l
1.6.2 Instalacién de maquinaria 14 dias
4 1.7 Contratacion de personal 14 dias }_I
1.7.1 Contratacion de personal administrativo 7 dias l
1.7.2 Contratacidn de personal de planta 7 dias _l
1.8 Pruebas de funcionamiento 10 dias 1
1.9 Puesta en marcha 4 dias

Figura 47: Diagrama de Gantt implementacion del proyecto
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Capitulo 4: Estudio legal

Durante el desarrollo del capitulo, se abordara todo lo correspondiente al &mbito legal
en el que se desarrollard el proyecto. En primer lugar, se definira el tipo de sociedad que
representara la empresa lo que a su vez definira el tipo de la misma. Luego, se definen el
régimen tributario asociado al proyecto, el régimen laboral, necesidades de certificaciones y
la secuencia de pasos para poder proceder con el registro de la marca.
4.1. Tipo de sociedad

Como primer punto a abordar durante la creacion de la empresa, se define la sociedad
de la misma, con ello se estructura la composicion de la empresa con el fin de proceder con
la posterior elaboracion del organigrama. Asimismo, el tipo de empresa conlleva a pagar
ciertos tributos seglin aplique y también a seguir ciertos pasos para la constitucion de esta.

4.1.1 Tipo de empresa

Acorde a los lineamientos del negocio, la empresa serd una Sociedad Anénima Cerrada,
esta inicialmente contard con 3 socios los cuales se encargaran de aportar el capital social para
el proyecto.

Este tipo de sociedad elegida presenta las siguientes caracteristicas (Gestion 2019):
- El numero de socios puede ser como maximo de 20, sin embargo, esto no es una barrera
para la capacidad de poder manejar grandes capitales.
- Las acciones del negocio son negociables y a su vez representan una parte proporcional del
capital.
- Cuenta con una junta general, la cual es el 6rgano supremo y se encuentra conformada por
todos los socios con los que cuenta la organizacion.
- El gerente general del negocio figura como el representante legal y a su vez se encuentra a
cargo de la gestion de la sociedad, asimismo, convoca a reuniones con la junta conformado

por los principales accionistas.
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- La formacion del directorio es facultativo, para efectos del presente proyecto no se contara
con este y las funciones del mismo seran asumidas por el gerente.

4.1.2 Constitucién de la empresa

En base a la tipologia elegida para la empresa, se listan en orden el paso a paso que se
debera cumplir para proceder a la constitucion satisfactoria de la misma.

a) Reserva de la denominacion o razon social

Este paso es de caracter libre u opcional, pero de gran importancia, ello porque no se
podra proceder con la inscripcion de una persona juridica si es que ya existe alguna que ya ha
sido inscrita previamente con el mismo nombre.

Este tramite se puede realizar de manera online o presencialmente en la oficina de la
SUNARP, para realizar la reserva bajo cualquiera de las 2 modalidades se debe hacer un pago
unico de 18 soles. Asimismo, la SUNARP ha puesto a disposicion del publico un portal web
donde se pueden consultar el directorio nacional de personas juridicas, de esta forma se busca
prevenir intentar reservar una razon social ya existente.

Para el caso del presente proyecto, al consultar en el portal web no se hallé un registro
previo bajo la razon social “Orwine S.A.C.”. Por ello, no habra inconvenientes al momento
de intentar reserva la razon social elegida en las oficinas de la SUNARP.

b) Preparacion de la minuta de constitucion

Este documento es aquel donde se manifiesta la disposicion de los miembros de la
S.A.C. a poder realizar la constitucion de la empresa. Asimismo, en este documento se
detallan los respectivos acuerdos pactados entre los miembros de la sociedad.

En los siguientes puntos se presentan los requisitos asociados a este documento:

- Identificar a los socios de la empresa. Para el caso de Orwine S.A.C., se identificaran
a los 3 socios de este.

- Predisposicion de los socios para poder realizar la constitucion de la sociedad.
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- Monto monetario asociado al capital social y el como se encontrara dividido por
accion.

- Medio y forma de pago para el capital que se suscribe.

- Monto aportado por cada uno de los 3 socios de Orwine.

- Eleccion de la gerencia general y de los representantes legales para su posterior
nombramiento, ello segun los lineamientos del articulo 47 de la Ley General de
Sociedades.

- Estatuto de la sociedad, el contenido de este debe regirse bajo lo establecido en el
articulo 55 de la Ley General de Sociedades.

c) Escritura publica

Este documento debe encontrase autorizado por un notario para formalizar la minuta de
constitucion, de esta forma se puede comprobar la capacidad juridica de los socios y la
autenticidad de lo expresado a lo largo del documento. Asimismo, para su elaboracion se debe
contar la minuta de constitucion ya redactada y ya haber realizado el pago asociado a los
derechos notariales.

d) Inscripcion en los registros publicos

La escritura publica es presentada ante la SUNARP y con ello se registra a la empresa
en los Registros Publicos, este tramite es realizado por el notario.

e) Inscripcion en el Registro Unico de Contribuyentes (RUC)

El representante legal de la sociedad es el encargado de realizar este tramite, para ello
debe presentar la siguiente documentacion a la SUNAT:

- Formularios 2119 y 2054 llenos y junto a su respectivo anexo los cuales pueden ser
ubicados en el sitio web de la SUNAT. Estos formularios pueden ubicarse en el Anexo
E.

- Copia de los recibos de agua y luz de los ultimos 2 meses.
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- Partida registral original junto a su copia.
- DNI del gerente general o representante legal de la empresa.
f) Legalizacion de libros societarios
Los libros de las actas de la junta general de accionistas y matricula de acciones deben
ser legalizados por un notario, para ello se presentan la solicitud firmada por el representante
legal de la empresa (el gerente general para el caso de Orwine) y las copias del DNI del
representante legal, de la ficha RUC y de la partida registral de la sociedad.
g) Tramitar licencia municipal
Al ubicarse Orwine S.A.C. en el distrito de Ventanilla en el Callao, se debe proceder
con realizar los tramites asociados a la obtencion de la licencia de funcionamiento por la
municipalidad de Ventanilla.
4.2 Tributos aplicables
Como parte del pago de tributos, Orwine presenta las siguientes obligaciones:

Impuesto a la Renta:

Orwine S.A.C. formara parte del régimen general, por ello se debera pagar para efectos
de este impuesto determinado por el 29.5% de la utilidad obtenida al cierre de afio.

Impuesto General a las ventas (IGV):

Este impuesto se encuentra asociado a la transferencia de bienes y la prestacion de
servicios en el pais, al igual que el impuesto descrito previamente, por encontrarse Orwine
S.A.C. en el régimen general debe declarar y pagar mensualmente este tributo. Asimismo,
este impuesto es aplicado sobre el valor asociado a la venta del bien o servicio, esta tasa en el
régimen general es del 18% con el 2% asociado al Impuesto de Promocion Municipal ya
incluido.

Impuesto a las transacciones financieras (ITF):




108

Este impuesto es desembolsado por cada operacion realizado por medio de los bancos

tales como el pago de las cuotas del préstamo recibido, este impuesto representa el 0.005%

del valor monetario total vinculado a la transaccion financiera.

Arbitrios municipales:

De acuerdo a la Ordenanza Municipal N° 562, son tasas por la prestacion y

mantenimiento de los servicios publicos como la limpieza de la via publica, parques y

serenazgo. Al ubicarse la planta en el distrito de Ventanilla los depositos se tendran que

desembolsar en este municipio, este pago se realiza con frecuencia mensual.

4.3 Régimen laboral

El régimen aplicado a la empresa implica los siguientes lineamientos:
Los colaboradores tienen derecho a un salario minimo equivalente a 930 nuevos soles.
Se labora un total de 8 horas por dia.
Los colaboradores de la empresa deberan tener un descanso semanal y en feriados.
Asimismo, tienen derecho a tomar unas vacaciones con un total de 15 dias calendario.
Los colaboradores percibiran al afio 2 gratificaciones por concepto de fiestas patrias y
navidenas, el monto de cada una equivale a un salario mensual.
De presentarse el caso de un despido, el colaborador sera acreedor de una
indemnizacion por despido equivalente a 20 dias de salario por cada afio laborado en
la organizacion.
Una vez al afo se realizard un pago por concepto de CTS a los colaboradores, cuyo
monto equivale a una remuneracion mensual y es desembolsado en los meses de mayo
y noviembre.
La empresa debe cubrir el pago de seguro de vida de EsSalud, este monto representa

el 9% de la remuneracion mensual de cada colaborador. Del mismo modo, se debe
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realizar el pago equivalente al 1.23% de la mensualidad de cada trabajador por
concepto de SCTR de EsSalud al tratarse de una planta de produccion.
4.4 Certificacion sanitaria
Para que la planta de produccion de Orwine S.A.C. pueda iniciar operaciones se necesita
contar con una certificacion sanitaria a cargo de DIGESA en el Pert. A continuacion, se listan
los requisitos para poder obtener la certificacion de DIGESA.

- Habilitacién sanitaria

- Inspeccion del lote y andlisis microbioldgicos establecidos en la norma sanitaria
vigente.

- Autorizacion Sanitaria de Aditivos para comercio nacional.

4.5 Registro de marca

La marca ayuda al consumidor a poder identificar nuestro producto respecto a los de la
competencia, en el pais INDECOPI es el ente encargado de este proceso y tras la obtencion
de la misma se tiene una duracion de 10 afios por lo que tras este periodo se debe realizar la
actualizacion. A continuacion, la secuencia de pasos a seguir para este proceso es detallado
para un correcto tramite.

- Crear la marca teniendo en cuenta que esta debe de ser facil de recordar para los
consumidores. Asimismo, se debe tener cuidado en validar que la marca que se esta
intentando registrar no haya sido registrada previamente.

- Presentar la solicitud ante INDECOPI y realizar el pago de 534.99 soles, esta entidad
es la encargada de verificar que se cumpla con todos los requisitos formales. Por otro
lado, en caso de presentar observaciones se tiene un plazo de 60 dia para la
subsanacion de las mismas.

- Tras realizar la corroboraciéon de un adecuado cumplimiento de cada requisito,

INDECOPI realiza una publicacion en la Gaceta Electronica de Propiedad Industrial,
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de no presentarse alguna oposicion durante los 30 dias posteriores a la publicacion se
procede a realizar el examen de fondo.
Finalmente, luego de haberse realizado el examen de fondo se procede a la emision de

la resolucién correspondiente y del certificado de la marca otorgada.
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Capitulo 5: Estudio Organizacional

En el presente capitulo se abordara en detalle la estructura organizacional de Orwine,
describiendo las funciones de cada uno de los puestos identificados junto al perfil necesarios
para cada uno de estos. Asimismo, se detallan los costos de planilla junto a los servicios que
seran brindados por terceros, estos ultimos se encontraran vinculados a la limpieza y
seguridad de la planta.
5.1 Descripcién de la organizacion

Orwine tendra como 6rgano supremo a la junta general conformada por los principales
accionistas seguida por la representacion de la gerencia general, esta estructura es debida a la
naturaleza de la constitucion de la empresa como SAC. Asi también, estd dividida en 4 partes
principales areas: produccion, logistica, marketing y ventas, y administracion y finanzas.

En el siguiente grafico, se presenta detalla el organigrama desarrollado para Orwine

donde se podra visualizar los puestos asociados a cada una de las 4 partes sefialadas

previamente.
Junta general de
accionistas
v
Gerente General
»|  Secretaria
v v y Y
Gerente de Gerente de Gerente de _ Gerente de
Produccion logistica Marketing y Administracion y
Ventas Finanzas
; - 2 3 Analista de
) Supervisor de Supervisor de Analista de Analista de A = SOOIV .
Jefe de Planta Jefe de Calidad Almacén Despacho Marketing Ventas Contador Adn;m:tracnon y
l l l l inanzas
. Analista de Ayudante de Ayudante de
Operarios Calidad Almacén Despacho

Figura 48: Organigrama de la empresa

5.2 Funciones del personal
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Cada puesto establecido y definido en la organizacion esta disefiado para poder realizar
funciones especificas que se encuentran alineadas al cumplimiento de los objetivos
organizacionales durante el horizonte del proyecto. En la siguiente tabla se puede apreciar un

resumen de las tareas por puesto.

Tabla 73: Funciones del personal

- Establecer los objetivos estrategicos de la Orwine.
-5 isar y dirigir la Orwine.

Gerente General npervisary ciiglria binvine _—
- Representar legalmente a la organizacion.

- Reunir v coordinar con la junta de accionisats para la toma de decisiones.

- Elaborar el plan armal de produccion v planificar la demanda
Gerente de Produccién - Dirigir a las jefaturas de calidad y de planta.
- Cuantificar las necesidades de materias primas e insumos.

- Supervisar y capacitar constantemente a los obreros
- Asegurarse el cumplimiento de los lineamientos de seguridad y salud en el

Jefe de Planta .
trabajo.
- Supervisar cada uno de los procesos de produccion.
Operarios - Uso de las maquinas de cada linea de produccion.

- Dar seguimiento a los reportes de las caracteristicas fisicas de las mmestras de
Jefe de Calidad vino (temperatura. grado de alcohol, densidad).
- Evahiar el cumplimiento de la estandarizacién de procesos.

- Tomar las muestras tomadas de los lotes de produccidn.
Analista de Calidad - Elaborar los reportes de calidad, analizando los resultados obtenidos de las
muestras tomadas.

- Supervisar vy dirigir a los supervisores de almacén v despacho.
Gerente de Logistica - Coordinar y gestinar los abastecimientos.
- Coordmnar la logistica de salida_ contratos con distribuidores.

- Analisis de coberturas de materias primas, gestion de mventario
Supervisor de Almacén - Acondicionar la materia prima para el inicio de circulacion en el proceso
productivo.

., - Ayudar contimiamente al supervisor de almacén
Ayudante de Almacén - 1P

- Llevar un control de inventarios continuo.

s worde D & - Supervisar el despacho de las 6rdenes de venta.
upervisor de Liespacho - Verfficar el lenado adecuado de los documentos de despacho.

- Ayudar continuamente al supervisor de despacho.

Ayudante de Despach L, .
yudante de Uespacio - Hacer seguimiento a las cantidades de producto despachado.

- Direccidn de los analistas del drea.
Gerente de Marketing v Ventas - Planificar v organizar las campafias de marketing.
- Implementar estrategias para incrementar la participacion de la empresa.

- Coordmnar las campatias publicitarias.

Anglista d= Marketing - Realizar analisis del mercado para establecer estrategias depublicidad.

- Administrar las ventas en los diferentes puntos de venta.

Anglista de Ventas - Elaborar reportes de KPIs asociados a la fuerza de ventas.

- Supersivar al contador v analista del area.
Gerente de Administracion y Finanzas |- Tomar acciones de acuerdo a los resultados de los estados financieros.
- Controlar la reparticién de las utilidades anuales.

- Llevar a cabo la declaracion de impuestos.

Contador - Hacer seguimiento v llenar los libros contables de acuerdo a ley.

- Hacer segumiento a la rentabilidad de las mversiones.
Analista de Administracion v Finanzas |- Elaborar los EGP v el Balance General anual de la empresa.
- Hacer seguimiento al pago de los intereses financieros.

- Hacer seguimiento de la agenda del Gerente General
Secretaria - Programar las reuniones solicitadas por el Gerente General

- Recepcionar documentos elaborados durante las juntas.
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5.3 Perfil del personal
Para que la persona que ocupara cada puesto de la empresa pueda resultar efectiva de
cara al cumplimiento de las metas por posicidn es necesario que cuenta con ciertas

competencias, estas son detalladas a continuacion.

Tabla 74: Perfil del personal

Gerente General

- Titulado en Administracion. ingenieria industrial o carreras afines.

- Maestria en gerencia.

- Experiencia mayor a 6 afios en direecidon de empresas.

- Habilidades de liderazgo, trabajo en equipo, comunicacion asertiva, entre
otros.

Gerente de Produccion

- Egresado de Ingenieria Industrial o carreras afines.

- Experiencia mayor a 2 afios en empresas del rubro.

- Cursos de especializacion en optimizacion de procesos.
- Conocimiento en el manejo de ERPs.

- Egresado de Ingenieria Industrial o carreras afines.

Jefe de Planta - Experiencia minima de 2 afios en el cargo.
- Cursos de especializacién en mejora de procesos de produccion
- Estudios técnicos culminados.
Operarios - Experiencia minima de 1 afio.

- Capacidad para poder trabajar bajo presion.

Jefe de Calidad

- Egresado de estadistica. ingenieria industrial o carreras afines.
- Experiencia mayor a 4 afios en laboratorios.
- Conocimiento avanzado de herramientas de calidad.

Analista de Calidad

- Egresado de Ingenieria Industrial o carreras afines.
- Experiencia minima de 1 afio en el drea.
- Capacidad de juicio critico v trabajo en equipo

Gerente de Logistica

- Egresado de Ingenieria Industrial o carreras afines.
- Experiencia minima de 2 afios en el cargo.

- Manejo de ERPs como SAP.

- Manejo avanzado de Office. macros, power bi.

Supervisor de Almacén

- Egresado de Ingenieria Industrial o carreras afines.
- Experiencia minima de 2 afios en el cargo.
- Cursos sobre control de mventarios.

Asudante de Almacén

- Técnico en gestidon de inventarios.
- Experiencia minima de 1 afio en el cargo.
- Conocimiento intermedio de Office

Supervisor de Despacho

- Egresado de Ingenieria Industrial o carreras afines.
- Experiencia minima de 2 afios en el cargo.
- Cursos sobre gestion de transportes..

Asudante de Despacho

- Egresado de Ingenieria Industrial o carreras afines.
- Experiencia minima de 1 afio en el cargo.
- Conocimiento avanzado de Office

Gerente de Marketing v Ventas

- Egresado de Ingenieria Industrial o carreras afines.
- Experiencia minima de 2 afios en el cargo.
- Cursos especializados sobre implementacion de estrategias comerciales.

Analista de Marketing

- Egresado de Ingenierialndustrial. Marketing o carreras afines.
- Conocimiento en desarrollo de estrategias de mercado.
- Cursos especializados de marketing.

Analista de Ventas

- Egresado de Ingenierialndustrial. Administracién o carreras afines.
- Experiencia minima de 1 afio en el cargo.
- Cursos especializados de manejo de fuerza de ventas.

Gerente de Administracién v Finanzas

- Egresado de Ingenieria Industrial A dministracion . Gestién o carreras afines.
- Experiencia minima de 2 afios en el cargo.
- Cursos de especializacion en finanzas.

Contador

- Egresado de Contabilidad, Economia o carreras afines.
- Curso de costos y presupuestos, experiencia de 2 afios minima
- Conocimiento avanzado de Office.

Analista de Administracidn v Finanzas

- Egresado de Ingenieria Industrial. Finanzas o carreras afines.
- Experiencia minima de 1 afio en empresas del sector.
- Conocimiento avanzado de Office.

Secretaria

- Estudios técnicos culminados.
- Exeriencia minima de 1 afio en el puesto.
- Conocimiento avanzado de Office.
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5.4 Requerimientos del personal
Para cada uno de los puestos dentro de la organizacion se tiene una cantidad numérica
necesaria de personal, en la presente tabla se determina el nimero de personas por puesto y

en algunos la variabilidad por afio.

Tabla 75: Requerimientos del personal

Gerente General 1 1 1 1 1

Gerente de Produccion 1 1 1 1 1

Jefe de Planta 1 1 1 1 1

Secretaria 1 1 1 1 1

Jefe de Calidad 1 1 1 1 1

Analista de Calidad 1 i il 1 1

Gerente de Logistica 1 1 1 1 1
Supervisor de Almacén 1 1 1 1 1
Ayudante de Almacén 1 1 1 1 1
Supervisor de Despacho 1 1 1 1 1
Ayudante de Despacho 1 1 1 1 1
Gerente de Marketing y Ventas 1 1 1 1 1
Analista de Marketing 1 1 1 il 1
Analista de Ventas 1 1 1 1 1

Gerente de Administracion y Finanzas 1 1 1 1 1
Contador 1 1 1 1 1

Analista de Administracion y Finanzas 1 1 1 1 1
Operarios 8 8 8 12 15
R T T 2 2 29 7

5.5 Costos de planilla

Los costos anuales asociados a la planilla se resumen en la siguiente tabla, para ello se
tomaron en cuenta el pago de seguro de vida de Essalud (9% del sueldo anual), seguro de
riesgo (1.23% del sueldo anual), CTS (equivalente al pago de una remuneracion mensual) y
las 2 gratificaciones anuales (2 remuneraciones mensuales). Asimismo, el detalle por cada

afio se puede ubicar en el Anexo F.



Tabla 76: Costos de planilla
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S/, 880,800.00 | §/.146.800.00 | §/.73,400.00 | 8/ 79272.00 | &/ 10,833.84 | 51,191,105 84
S/, 924.840.00 | §/.154.140.00 | §/.77.070.00 | §/. 83.235.60 | 8. 1137553 | §/.1.250,661.13
S/ 971,082.00 | 5/.161.847.00 | 5/.80,923.50 | /. 87.397.38 [ S, 1194431 | §.1,313,194.19
5/.1,086,315.30 | §/.181.052.55 | 5/.90,526.28 | 5/ 97.768.38 | 5/ 13361.68 | 5/.1.469,024.18
5/.1,193.140.94 | 5/.198.856.82 | 5/.99.42841 | §/.107382.68 | 5. 1467563 | 5/.1,613 48449

5.6 Servicios de terceros

Como parte de las tareas a tercerizar se encuentran las vinculadas a la publicidad por
redes sociales, seguridad dentro de la planta y la limpieza de esta.

Para el caso de la publicidad, se tomara los servicios de Convierte para la captacion de
clientes potenciales. Por otro lado, para la limpieza integral de la planta se tendra un contrato
con personal de la empresa Proflimsa, se eligio a esta empresa debido a su amplia experiencia
en este campo, reflejado en mas de 30 afos. Finalmente, para garantizar la seguridad de los
bienes de la empresa y salvaguardar la integridad de los colaboradores, se dispondra de 2
operarios de la empresa Liderman, estos estaran a cargo de garantizar la seguridad dentro de
las instalaciones durante cada turno.

En la siguiente tabla resumen se reflejan las tarifas mensuales vinculadas a los servicios
que seran tercerizados, cabe mencionar que las tarifas mostradas se obtuvieron por medio de

los sitios web asociados a cada empresa.

Tabla 77: Tarifas mensuales de servicios de terceros

Publicidad digital Convierte | S/.2,800.00
Seguridad Liderman | S/.2,000.00
Limpieza Proflimsa | S/.2,500.00
Alquiler Stands en Ferias | Expo Ferias | S/.2,500.00
S/.9,800.00
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Capitulo 6: Estudio econémico y financiero

En el presente capitulo, lo desarrollado durante el estudio técnico sera cuantificado en
valor monetario, para ello se presenta la inversion y financiamiento necesarios para llevar a
cabo las operaciones de Orwine, y se realizard la proyeccion de los estados financieros
relevantes.
6.1 Inversion del proyecto

A continuacidn, se presentan a detalle las inversiones vinculadas a los activos fijos,
activos intangibles y del capital de trabajo.

6.1.1 Inversion de activos fijos

a) Inversion en terreno del local industrial

El terreno del local industrial presenta un area de 625 metros cuadrados y en base a ello
se obtiene el monto de inversion, este monto no se encuentra afecto a IGV. Por otro lado,
seran necesarias las edificaciones de muros y el acondicionamiento de ciertas zonas de la
planta, el costo por cada metro cuadrado se estima en 396 soles. A continuacion, se presenta

el monto total a invertir en el terreno por concepto de espacio y construccion.

Tabla 78: Montos Inversion en terreno del local industrial

Terreno del local Industrial 625 S/. 1,912.77 | S/.1,195,481.25 | S/. - S/.1,195,481.25
Edificaciones e instalaciones 625 S/. 396.00 | S/. 247,500.00 | S/.  44,550.00 | S/. 292,050.00

b) Inversion en Maquinaria y Equipos

Para poder iniciar con las labores de produccion de vinos se requiere del uso de las
maquinas y equipos definidas en el estudio técnico. En la siguiente tabla, se presenta el costo
asociado para la compra de cada una de ellas segun las cantidades requeridas obtenidas

previamente para poder cubrir la demanda que buscaré satisfacerse.
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Tabla 79: Montos Inversion en maquinaria y equipos

Lavadora industrial S/. 2,500.00 2 S/. 5,000.00 | S/. 900.00 | S/. 5,900.00
Licuadora insutrial S/. 1,500.00 4 S/. 6,000.00 | S/. 1,080.00 [ S/. 7,080.00
Tanque Fermentador S/. 40,000.00 3 S/.120,000.00 | S/.  21,600.00 | S/. 141,600.00
Filtro de 12 placas S/. 1,500.00 2 S/. 3,000.00 | S/. 540.00 [ S/. 3,540.00
Maquina llenadora S/. 6,000.00 2 S/ 12,000.00 | S/. 2,160.00 | S/.  14,160.00
Maquina encorchadora S/. 1,400.00 1 S/. 1,400.00 | S/. 252.00 | S/. 1,652.00
Maquina etiquetadora S/. 500.00 1 S/. 500.00 | S/. 90.00 | S/. 590.00
Balanza de plataforma S/. 1,000.00 2 S/. 2,000.00 | S/. 360.00 | S/. 2,360.00
Mostimetro S/. 96.00 2 S/. 192.00 | S/. 34.56 | S/. 226.56
Filtro purificador de agua S/. 117.00 2 S/. 234.00 | S/. 42.12 | S/. 276.12
S/, 150,326.00 | S/.  27,058.68 | S/. 177,384.68

¢) Inversion en equipos de oficina
Dentro del area administrativa los colaboradores dispondran de equipos para poder
realizar sus funciones sin mayor problema, la inversion asociada a ello se detalla en la

siguiente tabla.

Tabla 80: Montos Inversion en equipos de oficina

Laptop S/. 1,600.00 6 S/. 9,600.00 | S/. 1,728.00 [ S/.  11,328.00
Ventilador S/. 69.00 2, S/. 138.00 | S/. 24.84 | S/. 162.84
Impresora S/. 229.00 2 S/. 458.00 | S/. 82.44 [ S/. 540.44

Pizarra S/. 60.00 1 S/. 60.00 | S/. 10.80 | S/. 70.80

Central telefonica S/. 180.00 1 S/. 180.00 | S/. 32.40 | S/ 212.40

Anexos S/. 99.00 1 S/. 99.00 | S/. 17.82 | S/. 116.82

S/ 10,535.00 | S/. 1,896.30 [ S/.  12,431.30

d) Inversion en Muebles y Enseres
A continuacion, se presenta el resumen del desembolso a realizarse asociado a los

enseres y muebles que se encuentran dentro de la planta.

Tabla 81: Montos Inversion muebles y enseres

Silla de escritorio S/. 134.00 6 S/. 804.00 | S/. 144.72 | S/. 948.72
Escritorio S/. 139.00 6 S/. 834.00 | S/. 150.12 | S/. 984.12
Mesa de comedor S/. 280.00 2 S/. 560.00 | S/. 100.80 | S/. 660.80
Microondas S/. 199.00 1 S/. 199.00 | S/. 35.82 | S/ 234.82
Lockers S/. 580.00 1 S/. 580.00 | S/. 104.40 | S/. 684.40

Silla de comedor S/. 40.00 16 S/. 640.00 | S/. 115.20 | S/. 755.20
Mesa de reuniones S/. 1,102.00 1 S/. 1,102.00 | S/. 198.36 | S/. 1,300.36
S/. 4,719.00 | S/. 849.42 [ S/. 5,568.42
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e) Resumen Inversion en Activos Fijos:

Finalmente, se detalla el valorizado de las inversiones en activos fijos dividida por cada
una de las categorias desarrolladas.

Tabla 82: Resumen Inversion activos fijos

Terreno del local Industrial S/ 1,195,481.25 | S/. - S/.1,195,481.25
Edificaciones e instalaciones S/, 247,500.00 | S/.  44,550.00 | S/. 292,050.00
Maquinaria y Equipos S/, 150,326.00 | S/.  27,058.68 | S/. 177,384.68
Equipos de Oficina S/. 10,535.00 | S/. 1,896.30 | S/.  12,431.30
Muebles y Enseres S/. 4,719.00 | S/. 849.42 | S/. 5,568.42
S/.1,682,915.65

6.1.2 Inversion en activos intangibles

Otra componente importante de la inversion total necesaria se encuentra vinculada a los
activos intangibles, en el presente punto se desarrollaran los montos vinculados a la
adquisicion de licencias, desarrollo de capacitaciones, etc.

a) Tramites de constitucion

En la siguiente tabla se presentan los costos vinculados al desarrollo de los tramites

necesarios para que la planta de Orwine pueda comenzar a operar.



119

Tabla 83: Montos Inversion tramites de constitucion

Asesoria para la creacion de la empresa
Reserva de nombre ante la SUNARP
Elaboracion de la minuta de constitucion
Elaboracion de escritura publica
Presentacion ante registros ptiblicos
Obtencion del R.U.C. y clave de sol
Legalizacion de libros contables
Solicitud de licencia municipal

Registro sanitario DIGESA S/. 390.00 | S/.  70.20 | S/. 460.20
Licenci de funcionamiento - Municipalidad | , 307 75 | ¢/ 5899 | 5/, 386.69
de Ventanilla

Registro de marca S/. 53490 [ S/. 9628 | S/. 631.18

Inspeccion y certificado de Defensa Civil | S/. 667.00 | S/. 120.06 | S/. 787.06
S/.2,479.60 | S/. 446.33 | S/. 2,925.93

S/. 560.00 [ S/. 100.80 | S/.  660.80

b) Capacitaciones y Licencias

Para buscar garantizar la seguridad en el trabajo, se brindara una capacitacion con el
tema “Seguridad y Salud en el trabajo” a cargo de la consultora Barker, esta capacitacion
tendra una extension de 4 sesiones. Asimismo, se adquiriran licencias de software como la de
Microsoft Office para poder instalarlas en los dispositivos otorgados a cada colaborador

buscando optimizar su rendimiento.

Tabla 84: Montos Inversion capacitaciones y licencias

Capacitacion Seguridad y Salud en el trabajo | S/. 490.00 | S/.  88.20 | S/.  578.20
Licencia Microsoft Office Profesional S/.6,468.00 | S/.1,164.24 | S/. 7,632.24
S/.6,958.00 | S/.1,252.44 | S/. 8,210.44

c¢) Posicionamiento de Marca
Para poder lograr el posicionamiento deseado en el mercado, como estrategia se pagara
a un experto para la creacion de un sitio web como parte de instaurar la identidad corporativa.

Para el caso del sitio web, su disefio se encontrard a cargo de la empresa Digital Studio. Por
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otro lado, para el disefio de la identidad corporativa se contara con los servicios de Tarifario
Disefio.

Tabla 85: Montos Inversion posicionamiento de marca

Disefio pagina web S/. 555.00 | S/. 9990 | S/. 654.90
Hosting y Dominio S/. 199.00 | S/. 3582 | S/. 234.82
Disefio identidad corporativa S/.2,550.00 | S/. 459.00 | S/. 3,009.00
S/.3,304.00 | S/. 594.72 | S/. 3,898.72

d) Resumen Inversion en Activos Intangibles
Finalmente, en la siguiente tabla se muestra el resumen de las inversiones en activos

intangibles dividida en cada una de las categorias desarrolladas.

Tabla 86: Resumen Inversion activos intangibles

Tramites de constitucion S/.2,479.60 | S/. 446.33 | S/. 2,925.93
Capacitaciones y licencias S/.6,958.00 | S/.1,252.44 | S/. 8,210.44
Posicionamiento de marca S/.3,304.00 | S/. 594.72 | S/. 3,898.72
O e T Y 8/.15,035.09

6.1.3 Inversion del capital de trabajo

En la busqueda de poder determinar el monto asociado al capital inicial necesario, se
hizo uso de la metodologia del maximo déficit mensual acumulado tomando en cuenta los
ingresos y salidas de dinero durante los primeros afos del proyecto. Los calculos realizados
se detallan en el Anexo G, el monto final por este concepto asciende a S/ 685 835.47 sin
considerar el monto correspondiente al IGV, ascendiendo a S/ 765 160.51 considerando el
IGV.

6.1.4 Inversion total
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La sumatoria de todas las inversiones asciende a S/ 2 463 111.25, donde ¢l 68.32% esta
asociado a la adquisicion de los activos fijos. La segregacion por tipo de inversion se detalla

a continuacion.

Tabla 87: Resumen Inversion Total

Activos Fijos S/ 160856125 | 5/, 7435440 | 5/.1,682915.65 68.32%
Activos Intangibles | 5/ 12,741.60 | §/. 229349 | S/ 15.035.09 0.61%
Capital de trabajo | S/. 68583547 [ 5§/ 7932504 | 5/ 76516051 31.06%

S/, 2,307,138.32 | §/.15597293 | §/.2.463,111.25 100.00%

6.2 Financiamiento del proyecto

Para poder financiarse Optimamente se evaluaran las diversas fuentes de crédito
disponibles en el mercado, para ello se evaluaran los intereses anuales de intereses de los
principales bancos y cajas del pais ubicados en la lista de la SBS. Asimismo, en base a ello se
definiran el costo de oportunidad de capital y el costo ponderado de capital para el proyecto.

6.2.1 Estructura de financiamiento

Respecto a la estructura de capital, se tomod la decision de financiar el 45% de la
necesidad inicial de inversion por aporte de terceros, ello debido a que al tratarse de una
empresa nueva no sera facil lograrse financiar un monto grande por la poca historia crediticia
de Orwine. A continuacion, se resumen los montos totales a financiarse por para la compra

de activos y poder cubrir el capital de trabajo.

Tabla 88: Estructura de financiamiento

. 764.077.83 34432223 | 5/.1.108.400.06
/. 93387291 | 8§/ 42083828 | 5/1354711.19
[ 1.697.950.74 | 8/ 765.160.51 | 5/.2.463.111.25

v w

w

Para el financiamiento de activos se optd por tomar un crédito de 5 afos, las tasas

disponibles de muestran en la Tabla 89. De acuerdo al monto requerido, se tomo la decision
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de financiarse en 2 partes iguales de los bancos BBVA (14.55%) y Scotiabank (14.56%) por
presentar las menores tasas de interés anuales, el calendario de pagos se visualiza a detalle en

el Anexo H.

Tabla 89: Tasas de interés anual de préstamos a mas de un ario

14.55% 18.48% 17.13% 14.46% 20.21% 18.99%

Nota: Tomado de “Tasa de interés promedio del sistema bancario”, por SBS (2021)

Por otro lado, para el financiamiento por concepto de capital de trabajo se eligié tomar
un crédito de 2 anos, las tasas disponibles para este plazo de crédito se muestran en la Tabla
91. En base a ello, se escogi6 a la Caja Trujillo (21.95%) como entidad para financiar el monto

requerido cuyo calendario de pagos se presenta a detalle en el Anexo H.

Tabla 90: Tasas de interés anual de préstamos a mas de dos arios

29.03% 23.73% 30.82% 22.68% 21.95%

Nota: Tomado de “Tasa de interés promedio del sistema bancario”, por SBS (2021)

Asi también, debido a que al finalizar el afio 1 existe la necesidad de contar con dinero
para poder afrontar las obligaciones de los 3 créditos tomados, se optd por obtener un
préstamo del banco Interbank por un monto de S/ 325 430.02, el detalle del calendario de
pagos de este préstamo se encuentra en el Anexo H.

6.2.2 Costo de oportunidad de capital (COK)

Para el calculo del costo de oportunidad de capital se hard uso del modelo CAPM, de
esta manera se obtendra la rentabilidad esperada por parte de los accionistas al decidir

invertir en el proyecto. Para ello, se hace uso de la siguiente formula:

Re = Beta ajustado x (Rm — Rf) + Rf + Rpais

Figura 49: Formula célculo del COK



123

Donde:
Re: Costo de oportunidad de capital
Rf: Tasa libre de riesgo = 1.05%
Rm: Prima de riesgo del mercado = 10.10%
Rpais: Riesgo pais=1.41%
Beta ajustada=1.19
Para el caso en evaluacion, se tiene como resultante un COK equivalente al 13.21% y
sera utilizado la evaluacion financiera. Asi también, el calculo detallado del mismo se ubica
en el Anexo L.
6.2.3 Costo ponderado de capital
El costo ponderado de capital (WACC) servird para poder realizar la evaluacion

econdmica del proyecto, para ello se hard uso de la siguiente férmula:

D
WACC = —— xidx (1-T) +

(D +E) D+E ‘"

Figura 50: Formula calculo costo ponderado de capital

Donde:
D: Financiamiento
E: Aporte Propio
id: Costo de la deuda
ie: Costo de oportunidad de capital
T: Tasa impositiva
A continuacion, se presenta los valores para cada uno de estos parametros de la formula

empleada, de esta manera se obtiene un WACC igual a 19.36%.



Tabla 91: Parametros para el calculo del WACC

6.3 Presupuesto

38203892

14.55%

382,038.92

14.46%

34432223

21.95%

5/.325.430.02

17.13%

1,354711.19

2,788 541.28

29.50%

13.21%

19.36%
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El presente acapite, desarrolla los presupuestos vinculados a los ingresos, egresos y

gastos para los 5 afios de proyecto, ello permitird elaborar luego los estados financieros y

realizar las respectivas evaluaciones.

6.3.1 Presupuesto de Ingresos

Los precios de venta para los distribuidores incluidos IGV son de S/ 25.00 y S/32.50

para los vinos de guayaba y zarzamora respectivamente. Asimismo, cabe precisar que durante

los 2 ultimos meses de cada afo se aplicara la oferta de adquirir 3 vinos con tan solo pagar

por 2 de ellos, esta promocion se aplicard inicamente al 15% de la produccion de cada vino,

el costo de esta promocion se presenta en el Anexo K. El resumen por ingresos se muestra a

continuacion, el detalle de cada variedad de vino se ubica en el Anexo J.

Tabla 92: Presupuesto de ingresos

Ventas Brutas S/ 4318363.14 | 5/.7.761.622.25 | S/ 12,235,155.08 | S/. 17.817.373.52 | §/. 24,616,791.10
IGV S/ 777.30536 | §/.1,397,092.00 | S/. 2202327.92 | S/, 3.207.127.23 | S/. 4.431.022.40
Ventas Totales inc. IGV S/, 5.095.668.50 | S/. 9.158.714.25 | S/. 14.437.483.00 | S/. 21.024.500.75 | S/. 29,047.813.50
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6.3.2 Presupuesto de Egresos

El siguiente presupuesto abarca los egresos vinculados a la mano de obra vinculada a la
produccion, materia prima y costos indirectos de fabricacion.

a) Presupuesto de mano de obra directa

El personal que laborara en produccion junto al jefe de planta forman parte de esta
seleccion por encontrase asociados al proceso productivo, a su vez, la cantidad de cada uno
de ellos ird cambiando segun lo sefialado en el estudio organizacional respecto al
requerimiento de personal. Asimismo, el salario de cada puesto aumentara en un 5% cada afio
con el fin de retener al personal de la planta. Los montos anuales se muestran en la Tabla 93,

el detalle se encuentra en el Anexo F.

Tabla 93: Presupuesto mano de obra directa

Operarios S, 155,784.96 | 8. 16357421 | §. 17175292 | §. 27051085 | 8/ 35504549
Jefe de planta S/ 61.664.88 | S/,  64.748.12 | 5/ 67.985.53 | S/ 71,384.81 | 5/ 74,954.05
Costo Total S 21744984 | S/ 22832133 | S/ 23973845 | 8/ 34189565 |5, 42999953

b) Presupuesto de materia prima
La cantidad requerida por cada elemento necesario para la produccion de una botella de

vino de 750 ml junto a su costo asociado es detallada a continuacion.

Tabla 94: Requerimientos de materia prima para la produccion unitaria

kg 1.05 Guayaba | S/, 850
kg 0.84 Zarzamora | S/. 25.00

| 0.01 Metabisulfito | S/ 0.90

| 0.01 Levadura | S/, 13.50
kg 0.15 Azicar S/ 3.50
unidad 1 Botella S0 049
unidad 1 Corcho S/ 0.82
unidad 1 Etiqueta S/ 033
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Asimismo, el costo total por afio se presenta en la Tabla 95 junto al monto por concepto

de IGV, el detalle puede visualizarse al consultar el Anexo L.

Tabla 95: Presupuesto materia prima

Total sin IGV S/ 3,024,604.33 | S/.5,437,520.44 | S/. 8,569,541.62 | S/. 12,479,352.99 | S/. 17,241,650.12
IGV S/. 544,428.78 | S/. 978,753.68 | S/. 1,542,517.49 | S/. 2,246,283.54 | S/. 3,103,497.02
Total con IGV S/ 3,569,033.11 | S/. 6,416,274.11 | S/. 10,112,059.11 | S/. 14,725,636.53 | S/. 20,345,147.14

c) Presupuesto de costos indirectos de fabricacion
Los costos indirectos de fabricacion se encuentran compuestos por los egresos
vinculados a la mano de obra indirecta, depreciacion de activos y gastos generales de
produccion. A continuacion, se desarrollaran cada uno de estos puntos de forma separada.

Mano de obra Indirecta

El costo de la mano de obra indirecta requerida para el proyecto se muestra en la Tabla

96, el detalle por cada puesto se encuentra en el Anexo F.

Tabla 96: Presupuesto mano de obra indirecta

Jefe de Calidad S 61,664.88 | S 6474812 | S 67.985.53 | SL 71,384.81 | SL 74,954.05
Anglista de Calidad S 3894624 | S 4089355 | S 42.938.23 | S 42,938.23 | S. 47.339.40
Supervisor de Almacén S/ 61.664.88 | S/ 6474812 | S/ 67.985.53 | SL 71,384.81 | SL 74,954.05
Ayudante de Almacén S/ 20.209.68 | 5/, 30.670.16 | S/. 32.203.67 | S. 33.813.86 | S. 35.504.55
Supervisor de Despacho S/ 61.664.88 | S/ 6474812 | S/ 67.985.53 | SL 71,384.81 | SL 74,954.05
Ayudante de Despacho S 20.20968 | S 30,670.16 | S 32,203.67 | S. 33,813.86 | S. 35,504.55
Total S 28236024 | S/ 29647825 | § 311.302.16 | S/ 32472036 | §/.  343.210.64

Depreciacion

Los egresos vinculados a la depreciacion definida para cada activo, equipo y edificacion
se muestran en conjunto, para ello se tomod en cuenta las tasas vinculadas a este concepto
impuestas y expuestas en el sitio web de SUNAT. Por ejemplo, en la Tabla 97 se muestra que
la depreciacion de las maquinas es de 10% anual por lo que al final del horizonte del proyecto

(5 anos) quedara un valor residual del 50% para las maquinas adquiridas al inicio del proyecto.
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Maquinas 10% S 10,240.00 | § 10.240.00 | S 10.240.00 | § 14.790.00 | 8. 14.790.00
Edfficacion 5% S 12.375.00 | 8. 12.375.00 | S/ 12375.00 | SL 12375.00 | 8. 12.375.00
Equipos 10% S 24260 | S 24260 | S 24260 | S 24260 | S/ 242.60

Total S, 22857608 22857.60 | S 2285760 | § 27.407.60 | S/ 27.407.60

Gastos Generales de Produccién

Los gastos generales de produccion abarcan la

logistica de abastecimiento, la

distribucion, el consumo de agua y luz. A continuacion, en la Tabla 98 se muestra el resumen

de estos gastos para el horizonte del proyecto, el detalle del consumo de luz y los costos de

logistica se encuentran en el Anexo M y Anexo N respectivamente.

Tabla 98: Presupuesto gastos generales de produccion

Logistica (Abastecimiento) S/. 31,121.65 [ S/.  55,923.13 | S/. 88,176.82 [ S/.  128,406.90 | S/.  177,409.61
Logistica (Distribucion) S/. 24,444.45 | S/ 43,929.54 | S/. 69,258.24 | S/.  100,856.88 [ S/.  139,345.79
Agua (produccion) S/. 401.83 | S/. 722.14 | S/. 1,138.51 [ S/. 1,657.95 | S/. 2,290.66
Luz (produccion) S/. 7,747.58 | S/. 7,747.58 [ S/. 7,747.58 | S/. 8,945.66 | S/. 10,782.72
Total sin IGV S/. 63,715.52 [ S/.  108,322.40 | S/.  166,321.15 | S/.  239,867.40 | S/.  329,828.78

IGV S/. 11,468.79 [ S/.  19,498.03 | S/. 29,937.81 | S/. 43,176.13 | S/. 59,369.18

Total con IGV S/. 75,184.31 | S/. 127,820.43 | S/.  196,258.96 | S/.  283,043.53 | S/.  389,197.96

Finalmente, sumando los montos obtenidos para cada componente del CIF se muestra

el respectivo detalle y valoracion en la Tabla 99.

Tabla 99: Presupuesto costos indirectos de fabricacion

Mano de Obra Indirecta S/ 282360.24 | S/, 29647825 | 8/ 311.302.16 | 8/ 32472036 | S/ 343.210.64
Gastos Generales de Produccion S/ 63.715.52 | §/. 10832240 | 8. 166321.15| 8/ 239.86740 | 8§/  329.828.78
Depreciacion S/ 22,857.60 | S/, 22.857.60 | S. 22,857.60 | S/ 27.407.60 | S/ 27.407.60

Total CIF (sin IGV) S/ 368.933.36 | S/. 427.65825 | S/, 50048092 | S/ 59199536 | S/ 700447.02
IGV S/ 11.468.79 | 5/, 19.498.03 | S/ 29,937.81 | S. 43,176.13 | S. 59.369.18

Total CIF (con IGV) S/ 380.402.15 | S/, 447.156.29 | S/. 53041873 | S/,  635,17149 | 8/  759.816.20

d) Presupuesto de costo de ventas

Tomando en consideracion los egresos descritos con anterioridad, en la Tabla 100 se

coloca el presupuesto de costo de ventas para el horizonte del proyecto.
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Tabla 100: Presupuesto costo de ventas

Material Directo S/ 3.024.604.33 | 5. 5437.520.44 | 5. 8.569.541.62 | 5. 12.479.352.99 | §/. 17.241,650.12

Mano de Obra Directa S/, 21744984 | 8. 22832233 | §. 23973845 | 5. 341,895.65 | 8/, 419,999.53
Costos Indirectos de Fabricacion S/. 368.933.30 | 8. 42765825 | 8/ 500480.92 | §. 59199536 | §.  700447.02
Total sin IGV S/ 3.610987.53 | 8/ 6.093.501.02 | 8/ 9.309.760.98 | §/. 13.413.244.01 | §/. 18.372,096.67

IGV S/ 555.807.57 | S/, 998251.71 | 8/ 157245530 | 8/, 2.289.459.67 | 8. 3.162.866.20

Total con IGV S/, 416688510 | §/. 7.091,752.73 | §/. 10.882.216.28 | §/. 15,702,703.68 | S/. 21,534,962.87

6.3.3 Presupuestos de Gastos
a) Gastos administrativos
Dentro de los gastos administrativos se encuentran las remuneraciones a percibir por el
personal administrativo, la depreciacion de los activos administrativos, la amortizacion de los
activos intangibles y los gastos de servicios.
En la Tabla 101, se resumen los gastos vinculados al personal administrativo, los

detalles por cada puesto se ubican en el Anexo F.

Tabla 101: Presupuesto gastos administrativos

Gerente General S 116,838.72 | S/, 122,680.66 | S 128.814.69 | S/ 13525542 | S/, 142,018.19

Gerente de Produccion S 82.760.76 | & 86.898.80 | S 01.243.74 | 8L 0580592 | 8/ 100.596.22
Secretaria S/ 19.473.12 | 8/, 20,446.78 | S. 21,469.11 | S. 22,542.57 | sL 23,669.70

Gerente de Logistica S/ 82.760.76 | S/.  86.898.80 | S/ 91.243.74 | 8L 9580592 | 8. 100.596.22
Gerente de Administracion y Finanzas | S/ 82,760.76 | S/ 86,898.80 | S/ 91,243.74 | SL 9580592 | 8/, 10059622
Contador S 3894624 | S 40,893.55 | S 42,938.23 | SL 45,085.14 | SL 47.339.40

Analista de Administracion y Finanzas | S 61,664.88 | S 6474812 | S 67.985.53 | 8L 71,384.81 | S/ 74,954.05
Total S 485,205.24 | S/. 50946550 | S 53493878 | S/.  561.685.72 | S/.  589,770.00

En la Tabla 102, se listan los gastos vinculados a la depreciacién y amortizacion de
activos administrativos considerando las tasas anuales impuestas por la SUNAT. Para el caso
de equipos, al presentar una tasa de amortizacion del 25% anual se depreciaran por completo

al culminar el cuarto afio.

Tabla 102: Presupuesto depreciacion y amortizacion de activos administrativos

Equipos 25% S/. 2,633.75 | S/. 2,633.75 | S/. 2,633.75 | S/. 2,633.75 | S/. -
Muebles y Enseres 10% S/. 471.90 | S/. 471.90 | S/. 471.90 | S/. 471.90 | S/. 471.90
Intangibles 100% S/ 12,741.60 | S/. - S/. - S/. - S/. -

Total S/ 15,847.25 | S/. 3,105.65 | S/. 3,105.65 | S/. 3,105.65 | S/. 471.90
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En la Tabla 103, se desarrolla el presupuesto vinculado a la tercerizacion de actividades
vinculadas al area administrativa, estos contemplan los servicios basicos, limpieza, seguridad

y la compra de material administrativo.

Tabla 103: Presupuesto servicios administrativos

Seguridad S/. 24,000.00 | S/ 24,000.00 | S/. 24,000.00 | S/. 24,000.00 | S/. 24,000.00

Limpieza S/. 30,000.00 [ S/.  30,000.00 | S/. 30,000.00 | S/. 30,000.00 | S/. 30,000.00

Agua S/. 3,600.00 | S/. 3,600.00 [ S/. 3,600.00 | S/. 3,600.00 | S/. 3,600.00

Electricidad S/. 1,996.80 | S/. 1,996.80 [ S/. 1,996.80 [ S/. 1,996.80 | S/. 1,996.80

Material administrativo (varios) S/. 12,000.00 [ S/.  12,000.00 | S/. 12,000.00 | S/. 12,000.00 | S/. 12,000.00
Total sin IGV S/. 71,596.80 [ S/.  71,596.80 | S/. 71,596.80 | S/. 71,596.80 | S/. 71,596.80

IGV S/. 12,887.42 [ S/.  12,887.42 | S/. 12,887.42 | S/. 12,887.42 | S/. 12,887.42

Total con IGV S/. 84,484.22 | S/.  84,484.22 | S/. 84,484.22 | S/. 84,484.22 | S/. 84,484.22

Finalmente, en la Tabla 104 se resumen los gastos al nivel administrativo segun los

montos obtenidos previamente.

Tabla 104: Presupuesto gastos administrativos

Salarios S/ 48520524 | S/, 50946550 | S/ 53493878 | S/ 561,685.72 | S/.  589,770.00
Depreciacion S/ 15.847.25 | SL 3.105.65 | S. 3.105.65 | S 3.105.65 | S. 471.90
Servicios S/ 71,596.80 | S/ 71.596.80 | S/. 71,596.80 | S. 71,596.80 | S/ 71,596.80
Total sin IGV S/ 572,649.29 | 8. 58416795 | S/, 609.641.23 | 5/. 636.388.17 | S/.  661.838.70
IGV S/ 12,887.42 | 5/, 12,88742 | 8. 12,887.42 | S/ 12,887.42 | S/ 12,887.42
Total con IGV S/ 585.536.71 | S/. 59705538 | S/, 62252865 | S/, 64927559 | 8/ 674.726.13

b) Gastos de ventas
El gasto de ventas abarca el pago de las remuneraciones del personal que cumple las
funciones del area de ventas y los gastos vinculados al marketing digital mensual junto al
alquiler de stands en las principales ferias de vino.
En la Tabla 105, se suma el total del pago de salarios anuales de esta area, el detalle se

puede consultar en el Anexo F.
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Tabla 105: Presupuesto personal administrativo

Gerente de Marketing y Ventas S 82,760.76 | S/  86,898.80 | § 91,243.74 | S. 95,805.92 | 8/ 100.596.22
Analista de Marketing S/ 61.664.88 | S/, 64.748.12 | S/ 67.085.53 | S/ 71.384.81 | S8/ 74.954.05
Analista de Ventas S 61.664.88 | S/, 6474812 | § 67.985.53 | S/ 71.384.81 | S/ 74.954.05
Total S 206.090.52 | S/ 21639505 | S/, 22721480 | §. 23857554 | S/ 250,504.32

En la Tabla 106, se detallan los pagos por los conceptos de publicidad anuales para
promocionar estratégicamente la marca de Orwine. Para el caso de la publicidad digital se
realizara un desembolso mensual de 2 800 soles y para el alquiler de puestos dentro de las

diversas ferias en Lima se realizaran pagos de 2 500 soles mensuales.

Tabla 106: Presupuesto servicios ventas

Publicidad Digital S/. 33,600.00 [ S/.  33,600.00 | S/. 33,600.00 | S/. 33,600.00 | S/. 33,600.00
Alquiler de Stands en Ferias S/. 30,000.00 [ S/.  30,000.00 | S/. 30,000.00 | S/. 30,000.00 | S/. 30,000.00
Total sin IGV S/. 63,600.00 [ S/.  63,600.00 | S/. 63,600.00 | S/. 63,600.00 | S/. 63,600.00

IGV S/. 11,448.00 [ S/.  11,448.00 | S/. 11,448.00 [ S/. 11,448.00 [ S/. 11,448.00

Total con IGV S/. 75,048.00 [ S/.  75,048.00 | S/. 75,048.00 | S/. 75,048.00 | S/. 75,048.00

c) Gastos financieros
En la Tabla 107, se coloca el detalle de los gastos por conceptos financieros vinculados
al pago de los intereses de las deudas y del ITF anualmente segin lo sefialado en los

calendarios de pagos.

Tabla 107: Presupuesto gastos financieros

Intereses S/ 152.287.13 | §/. 148.953.01 | §/. 97.995.66 | S/ 63.55291 | 8. 2378141
ITF 5/.21.09 5/.26.62 5/.16.10 5/.16.10 5/.16.10
Total S/ 152308.22 | §/. 14897962 | §/. 98.011.76 | §/. 63.569.01 | 8/ 23.797.51

6.4 Punto de equilibrio
Realizar el calculo del punto de equilibrio de produccién para su posterior analisis es de
vital importancia en este estudio, dado que ayuda a reconocer las unidades minimas a producir

para que los ingresos no sean inferiores a los egresos. Para este estudio, al tratarse de la
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produccion de 2 variedades de vino se hard uso del método de margen de contribucion
promedio ponderado, los pasos de este método se describen a continuacion.

1° Para efectos del primer afio se definen los costos fijos y variables asociados a la
elaboracion de vinos.

2° Se define el margen de contribucion unitario para cada variedad, este se obtiene al
restarle al precio unitario el monto equivalente al costo variable, los resultados obtenidos del

calculo respectivo por variedad se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 108: Margen de contribucion por variedad

Mano de Obra Directa S/ 217 44984
CIF S/. 346.075.76

Gastos de Ventas S/. 269.690.52
Gastos Administrativos | S/, 556,802.04
$/.1,390,018.16

Precio de Venta
Costo Variable

Precio de Venta

Costo Variable 23309
Si. 4.23

3° Se determina la participacion de cada variedad en los ingresos totales del primer afio.

4° Se realiza el ponderado del margen de contribucion de acuerdo a cada sabor de vino,
para ello se multiplica la proporcion de los ingresos por variedad con el margen de
contribucion unitario de cada sabor.

5° Para determinar la cantidad de equilibrio tomando como referencia la necesaria por
variedad se hace uso de la siguiente férmula:

Punto de equilibrio total = (Costos Fijos) | (Margen de cont. unit 1 -Margen de cont. unit 2)
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6° Finalmente, para poder determinar el punto de equilibrio para cada variedad se realiza
la operacién de multiplicar el total por la participacion en los ingresos de cada variedad. El
paso a paso del procedimiento se muestra en la Tabla 109, obteniendo una necesidad de
producir 95 797 botellas de vinos de guayaba y 103 136 botellas de vinos de zarzamora para

poder iniciar a percibir ganancias.

Tabla 109: Punto de equilibrio por variedad

Ventas totales S/. 207950424 | S/0 2,238,858.90
oParticipacion 48.15% 51.85%
Margen de Contribucion Unitario 5/ 995 | 5/ 423
Margen de Contribucion Ponderado 479 2.19
Costos Fijos Totales S/ 1.390,018.16
Punto de Equilibrio Total 195,933

6.5 Estados Financieros

Durante el desarrollo, se elabora la proyeccion de los principales estados financieros
con los que debe contar toda organizacion para poder realizar un adecuado andlisis de la
situacion financiera de la misma.

6.5.1 Estado de resultados
Para el EGP se consideraron los montos de ingresos y egresos sin verse afectados por el IGV
cuyo equivalente ha sido descrito previamente y el costo de ventas resultante. Asi también,
gastos como los administrativos y de ventas incluyen lo sefialado en su respectivo presupuesto
elaborado, pero sin verse afectados por la depreciacion y amortizacion segin corresponda.
Finalmente, los gastos financieros toman en cuenta el pago de intereses y del ITF, asimismo,
la tasa para el pago de impuesto a la renta es del 29.5% siempre y cuando no se tenga una

utilidad antes de impuestos negativa.
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Aiio Ajio 1 Ajio 2 Ajio 3 Ajio 4 Ajio 5

Ventas S/4.318363 8/ 7.761.622 S/12235.155 S/17.817374 5/24616.791
Costo de ventas 5/3.610988 5/ 6,093,501 S/ 9309761 S/13413244 S/18372.097
Utilidad Bruta S/ 707376 S/ 1,668,121 S/ 2925394 S/ 4404130 S/ 6,244,694
Gastos Administrativos S/ 536802 S/ 581062 S/ 606536 S/ 633283 5/ 661367
Gastos de Ventas S/ 269691 &/ 279995 &/ 290815 &/ 302,176 S/ 314104
Depreciacion/Amortizacion S/ 38705 &/ 25963 &/ 25963 &/ 30513 S 27880
Utilidad operativa -5/ 157822 &/ 781,101 5/ 2,002,080 &/ 3438158 &/ 5241344
G. Financieros S/ 152308 S/ 148980 S/ 98012 &/ 63,569 &/ 23,798
U.AL -5/ 310,130 5/ 632,121 5/ 1904069 S/ 3374589 S/ 5217546

Saldo 5/ - -5/ 310,130 &/ - s/ - 5/ -
Imp. renta (29.5%) s/ - s/ 94987 S/ 561,700 S/ 995504 S/ 1539176
Utilidad neta -8/ 310,130 S/ 537,134 S/ 1342368 S/ 2,379,085 S/ 3,678,370

(*)Montos sin IGV
6.5.2 Flujos de caja
Los flujos de caja econdémico y financiero son elaborados para luego poder ser
evaluados y medidos. Por un lado, el flujo de caja financiero servira para poder medir la
rentabilidad esperada por los accionistas. Por otro lado, el flujo de caja econdémico refleja la
rentabilidad econémica con la que cuenta el proyecto.
Los flujos de efectivo se muestran a continuacion y los detalles asociados al modulo del

IGV y de la liquidacion de activos se proporcionan en los Anexos O y P respectivamente.
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INGRESOS
INGRESOS X VENTAS 5/.5,095,668.50 | §/.9,158,714.25 | 5/. 14437 483.00 | §/.21,024.500.75 | 5/.29,047.813.50
Precio Guayaba (con IGV) S/. 25.00 | 8/ 25.00 | S/ 25.00 | S/ 25.00 | 5/ 25.00
Cantidad 99.044 177.832 280.624 408.656 564.612
Precio Zarzamora (con IGV) S 32.50 | 8. 3250 [ 8/ 32.50 | S/ 32.50 | 8/ 32.50
Cantidad 82.026 147.572 232,400 338.432 467.579
TOTAL INGRESOS S/. 5,095,668.50 | §/. 9,158,714.25 | S/. 14,437,483.00 | S§/. 21,024,500.75 | §/. 29,047,813.50
EGRESOS
Costos de Inversion
Activo Fijo
Tetreno -S/.1,195 481.25
Edificaciones =S/ 247 500.00
Magquinaria y Equipos -8/ 104.826.00 -5 53.690.00
Activos Intangibles -8/ 12.741.60
Equipos de Oficina -8/ 10.535.00
Muebles v Enseres -S/. 4,7159.00
CAPITAL DE TRABAJO -S/. 68583547 5 685.835.47
Sub-Total Inversion -8/.2,261.638.32 -8/ 53.690.00 5 685.835.47
Costo de Fabricacion
COSTO DE VENTA -5/ 4.144.027.50 |-5/.7.068.895.13 |-5/.10.859,358.68 |-5/.15,675.296.08 |-5/.21.507.555.27
MP -5/.3,569.033.11 |-5/.6416274.11 |-5/.10,112,059.11 |-5/.14,725,636.53 |-5/.20.345,147.14
MO -S/. 217.449.84 |-S8/. 228.322.33 |-5/. 23973845 |-8.  341,895.65 [-S/. 42999953
CIF -8/ 357 544 55 |-S/. 42429869 |-S/.  507.561.13 |-S/ 607763 89 -8/ 73240860
GASTOS DE OPERACION -S/. 85082798 |-S/. BB5392.77 |-§/. 92168580 |-§/ 959793 48 |-5/. 999.806.54
Gastos Administrativos -S/. 56968046 |-8/. 59394973 |-§/. 619423.00 |-S§/. 64616994 |-5/. 67425423
Gastos de Ventas -S/. 281.138.52 |-8/. 29144305 |-§/. 302.262.80 |-S§/ 313.623.54 |-8/. 32555232
IGV
-IGV Ventas S/, 77730536 | §/.1,397,092.00 | §/. 2202327.92 | §/. 3,207,127.23 | §/. 4.696,032.57
+IGV Compras S/. 14778293 | §/. 580,233.00 | §/.1,022.587.13 | 5/. 1,604.980.72 | §/. 2,313.795.09 | §/. 3,187.201.63
IGV a pagar -8/ 147.782.93 |-8/. 4928944 |-S/. 37450487 [-S/. 597347.19 |-5/. 893.332.14 |-5/. 1,508.830.95
Realizacién de Activos 5/ 1,030,595.13
(descontado el IR)
IMP. RENTA* S/. - -5/ 9498734 |-5/.  561.700.27 |-8.  995,503.81 |-8/ 1,539.176.16
-5/.240942125 | S/ 5152358 | S/ 73493414 | 5/ 144370105 | S/ 250057524 | 8/ 5208 87518
FINANCIAMIENTO
+Principal §/.1,108.400.06 5/315.430.02
-Amortizacion -8/.269.576.31 -8/.383.415.94 -8/.224,060.28 -5/.258.503.03 -5/.298.274.53
-Interés + ITF -S/. 152.308.22 |-S/. 148979.62 |-S/. 98.011.76 |-S/. 63.5609.01 |-8/. 23.797.51
+Escudo Tributario de GF S 4493092 | S/, 4394899 | S/ 2891347 | S/ 18.752.86 | 5/ 7.020.26
D FiEo e Caaimancieral -5/ 1301021 19 $/000]  §/24648736] 51150354248 $/2.19723606 S/4.893 82340

6.5.3 Estado de situacién

Por consiguiente, se presenta el estado de situacion financiera para los siguientes cinco

periodos, para ello se verific el cumplimiento del principio de dualidad, este principio

establece que el monto equivalente a los activos de la empresa debe reflejar una sumatoria

igual a la resultante de los pasivos y capital de la empresa.




Tabla 112: Balance general

Activos corrientes
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Caja v Bancos S/ 76516051 S/, 889.686.67 S/ 1,027.836.09 S/ 154711500 S/ 227053352 S/ 321562534
Total Activos Corrientes 5/, 765,160.51 S/, 889.686.67 S/ 1,027.836.09 S/ 154711500 S/ 227053352 S/ 321562534
Activos No Corrientes
Inversion fija tangible 8/.1,629225.65 S/ 162922565 58/ 162922565 S/ 168291565 5/ 168291565 S/ 168291565
Depreciacion acumulada 8. - 8/ 2596325 8/ 5192650 S/ 77.889.75 S/ 108.403.00 s/, 136,282.50
Inversion fija intangible S8/ 1503509 S/ 1503509 S/ 1503509 S/ 1503509 &/ 15,035.09 S/ 15.035.09
Amortizacion de intangibles S/ - S 1274160 S/ - S/ - s - S/ -
Total Activos No Corrientes S/. 1,644.260.74 S/ 1,682965.59 S/ 1,696,187.24 S/ 177584049 S/ 180635374 S/ 183423324
Total Activos 570240942125 S/ 257265226 S8/.272402333 S/ 332295549 5/ 407688726 S/ 504985858
Pasivos Corrientes
Deuda a corto plazo 5/.269.576.31 S/.383.415.94 §/.224 06028 S/.258.503.03 §/.298274.53 S/ -
Otras deudas 5. - 8/ 107377.2% S/ 10503064 5/ 69,098.2% &S 44.816.15 S/ 16.777.24
Total Pasivo Corriente S/ 269.576.31 S/ 49079323 8/ 32909092 S/. 32760132 S8/ 343,090.68 S/. 16.777.24
Pasivos No Corrientes
Deuda a largo plazo S/ 838.823.75 S/.780.837.84 8/.556,777.56 S/298274 .53 &/ - S/ -
Total Pasives No Corrientes S/ 838.823.73 S/.780.837.84 8/.556,777.56 S/.298274.53 5/.0.00 S/.0.00
Total Pasivos 5/.1,108.400.06 S/.1271.631.07 5/.885,868.48 S/.625.875.85 §/.343,090.68 8/.16,777.24
Patrimonio
Capital Social 8/.1,301,021.19 S/ 1301.021.1% S/ 130102119 S/ 1354711.19 &/ 135471119 S/ 1354711.19
Reserva Legal 8/ 8/ 8/ - 8/ - 8/ 8/ -
Utilidades Acwmnuladas 8. - 8/.0.00 8. 537.133.66 S/ 1.342.368.44 &/ 237908538 S/ 3,678.370.15
Total Patrimonio 5/.1,301,021.19 S/ 1301.021.19 S/ 1838135485 S/ 269707963 S/ 373379657 §S/. 5,033.081.34
Total Pasivos y Patrimonio  5/240942125 §/2572652.26 S§/272402333 §/332295549 5/4076.88726 S/5049.858.58

Principio de dualidad

s/.

s/.

s/.

s/.

s/.

s/.

6.6 Evaluacion Financiera y Economica

Como parte de evaluar economicamente el proyecto, se hizo uso del costo ponderado
de capital para poder obtener el valor de la tasa interna de retorno econémico y el valor actual
neto del flujo econdémico Del mismo modo, se hizo uso del costo de oportunidad del capital
para realizar el calculo de la TIR financiera y el VAN asociado al flujo financiero para de este
modo realizar la evaluacion financiera. Asimismo, se calcularon las ratios como el
beneficio/costo y el asociado al periodo de recuperacion como ultimo punto poder realizar la
confirmacion final acerca de la viabilidad de llevar a cabo o no el proyecto.

Valor Actual Neto (VAN)

Los montos de los VAN de los flujos financiero y econdmico resultan ser mayores a 0,
como se muestra en la Tabla 113. Con ello, se presenta la primera conclusion donde el

proyecto se denota viable.
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Tabla 113: Valores actuales netos
S/ 2.381.286.00
S5/ 3.654.288.02

Tasa Interna de Retorno (TIR)

Las tasas internas de retorno se muestran en la Tabla 114. Para el caso del TIR
econdémico, esta es superior al WACC (19.36%). Asimismo, el valor obtenido obtenido
resulta ser superior al costo de oportunidad del capital (13.21%). En base a los resultados

expuestos, se confirma la viabilidad del proyecto bajo este indicador.

Tabla 114: Tasas internas de retorno
42 20%
56.12%

Relacion Costo/Beneficio

Para el calculo de este indicador o ratio, se hizo uso de los resultados obtenidos en el
flujo financiero, para ello se calculd los valores actuales vinculados a los flujos positivos y
negativos. Finalmente, se obtuvo un valor de 1.04 como se muestra en la Tabla 115, ello

quiere decir que por cada sol invertido se ganan 0.04 céntimos extra.

Tabla 115: Relacion Costo/Beneficio

S/.50,023,402.27
S/48.150,534.62
1.04

Periodo de recuperacion

En base al flujo financiero, se obtiene los valores presentes para cada monto anual del
flujo, con ello se obtiene que se podrd recuperar en un plazo de 4 afios la cantidad total

invertida al inicio del proyecto segtn la Tabla 116.
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Tabla 116: Periodo de recuperacion

-5/ 1301,021.19 | §/. 0.00 | S/ 24648756 | §/.1,150542.48 | §/.2,197,256.06 | 5489382340

-5/ 1301,021.19 | §/. 000 ]S/, 19233418 | S/ 793,039.55 | &.1,337838.18 | §/2,632,097.29

-5/ 130102119 |-§/ 1301.021.19 |-5/.1.108 687.01 -5/ 31564746 | §/.1,022.190.73 | §/3.654 288 02
*Se recupera en el cuarto afio

6.7 Analisis de Sensibilidad

El presente analisis es util para poder notar como varian los principales indicadores ya
sean econdémicos y financieros vinculados al proyecto ante el cambio de ciertas variables
como: lo son el precio asignado al producto y cualquier alteracion de la demanda. Con este
fin, se consideran 3 escenarios (pesimista, realista y optimista) para la simulacion de los
cambios en las variables y evaluar los valores de los indicadores que se obtienen.

6.7.1 Precio

El precio influye de manera directa en los ingresos a percibir durante el periodo de
duracion del proyecto, por ello se evalta la influencia de la variabilidad del precio de cada
tipo de vino en la rentabilidad del proyecto.

Respecto al vino de Guayaba, se puede reducir el precio hasta en un 22.23% segun los
resultados mostrados en la tabla 117, con una reduccion de precio en una proporcion mayor a

la descrita el proyecto no sera viable econémicamente.

Tabla 117: Analisis sensibilidad del precio del vino de guayaba

Actual Si. 21.19
VANE =0 S 16.48
Reduccion 22.23%

Por otro lado, se puede reducir el precio del vino de zarzamora hasta en un 20.62%
segun los resultados mostrados en la tabla 118, con una reduccidn de precio en una proporcion

mayor a la descrita el proyecto no sera viable econdmicamente.
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Tabla 118: Analisis sensibilidad del precio del vino de zarzamora

Actual S 27.54
VANE =0 S/ 21.86
Reduccion 20.62%

6.7.2 Demanda del proyecto

Esta variable es muy importante a considerar por su relevancia e influencia directa en
la evaluacion econdmica y financiera de cualquier proyecto de inversion, principalmente por
su influencia en los costos de ventas e ingresos del proyecto.

Respecto al vino de Guayaba, la demanda durante los 5 afos puede reducirse hasta un
19.64% seglin los resultados mostrados en la tabla 119, con una caida de la demanda en una

proporcion superior a la descrita el presente proyecto no sera viable econdmicamente.

Tabla 119: Analisis sensibilidad de la demanda del vino de guayaba

Actual 1,530,768
VANE =0 1,230,171
Reduccion 19.64%

Por otro lado, se puede reducir la demanda del vino de zarzamora hasta en un 18.54%
de unidades segun los resultados mostrados en la tabla 118, con una caida en la demanda en

una proporcion superior a la descrita el proyecto no sera viable econdémicamente.

Tabla 120: Analisis sensibilidad de la demanda del vino de zarzamora

Actual 1,268,009
VANE =0 S/. 1,032,866.40
Reduccion 18.54%
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Capitulo 7: Conclusiones y Recomendaciones

Como parte final del presente estudio, se procede a listar el conjunto de conclusiones y

recomendaciones, estas se encuentran realizadas en base al analisis de los capitulos previos

en torno al proyecto en evaluacion.

7.1 Conclusiones

En base a lo analizado respecto a los factores del macro y microentorno, se puede
poner en manifiesto la existencia de un gran potencial de negocio en el mercado de
vinos, debido a la etapa en las que se encuentra este mercado donde se evidencia un
marcado crecimiento y el aumento del interés que presenta el consumidor por adquirir
productos que le brinden beneficios para su salud.

Segtin los indicadores obtenidos en base a la data del estudio de mercado, se evidencia
la buena disponibilidad de los consumidores de vinos a probar el producto en las
variedades que se busca ofrecer. Asimismo, el proyecto tomard una estrategia
conservativa para poder ir ganado participacion en este mercado, buscando poder
cubrir en un inicio el 4% de la demanda que actualmente se encuentra insatisfecha
hasta llegar a obtener una participacion del 5% al cierre del quinto afio. Por otro lado,
el precio al que se ofreceran los vinos de guayaba y zarzamora seran de 35 y 37.5 soles
respectivamente, considerando la disponibilidad de pago obtenida de los resultados de
la encuesta.

La planta de produccion de Orwine S.A.C. se ubicard en el corredor Gambetta
ocupando un area de 625 metros cuadrados, teniendo asi un area adecuada para la
distribucion de los diferentes tipos de maquina que fueron determinados como
necesarios para el proceso productivo. Asimismo, mediante los balances de masa
desarrollados se obtienen las necesidades basicas de materia prima para la produccion

de los vinos de guayaba y zarzamora en presentaciones de 750 ml.
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- Elponer en marcha las operaciones de Orwine S.A.C. requiere realizarse una inversion
total de S/ 2 463 111.25, del cual el 45% sera financiado por aporte de terceros
obteniendo un WACC y COK de 19.36% y 13.21% respectivamente. Asimismo, el
proyecto es economicamente y financieramente viable, debido a que se cuenta con un
VAN y TIR econdémico de S/ 2 381 286. 00 y 42.20% respectivamente, del mismo
modo, se obtiene un VAN y TIR financiero de S/ 3 654 288.02 y 56.12%
respectivamente. Asi también, se obtiene una relacion beneficio/ costo de 1.04 y el
periodo de recuperacion es de 4 afos.

7.2 Recomendaciones

- Se recomienda poder analizar las posibilidades de ampliar o diversificar el mercado a
ser abordado por el producto, distribuyendo los vinos en otros departamentos del pais
cuando la marca ya se encuentre consolidada en Lima Metropolitana para poder
aumentar la participacion de mercado a nivel nacional.

- Aumentar la variedad del producto, utilizar nuevas frutas que brinden una innumerable
y potente lista de beneficios para la salud del consumidor para poder diversificar los
sabores de los vinos ofrecidos en el mercado.

- Invertir constantemente en publicidad, ello debido a que los consumidores desconocen
de los beneficios de las frutas utilizadas como principales insumos segin los
resultados del analisis del mercado.

- Debido a la situacion que atraviesa el mercado, el cual se encuentra en plena etapa de
crecimiento, se recomienda considerar ello para analizar si es conveniente liquidar el

proyecto al termino de los 5 afios o seguir sosteniéndolo por un periodo mas largo.
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Anexos
Anexo A: Brief de investigacion
Nombre del proyecto: Vinos organicos a base de frutos peruanos
I)INTRODUCCION:
1. Explicacion del segmento que se desea estudiar:

Los principales competidores dentro del mercado de vinos en el Pert se encuentran los
vifiedos Tabernero, Santiago Queirolo, Tacama y Ocucaje. Este sector se encuentra en una
etapa de crecimiento, con un 2% anual segin el INEI. Ademas, con un consumo per cépita de
3 litros tomando en cuenta a las personas mayores a 18 anos.

2. Oportunidad que se afronta:

El mercado de vinos se encuentra en pleno auge debido al aumento del poder adquisitivo
de los peruanos. Asi también, la tendencia saludable en Lima Metropolitana se sigue
manteniendo (3 de cada 5 limefios lleva una vida saludable), adicional a esta tendencia esta la
eco amigable donde hay una mayor conciencia sobre el impacto ambiental.

3. Principal hipotesis respecto a esta oportunidad:

Se busca corroborar que existe un segmento de mercado interesado en consumir vinos
organicos que les otorguen beneficios para la salud.
4. Informacion necesaria para tomar la decision:

Se necesita saber el interés de los consumidores de vino hacia estas nuevas variedades.
Asi también, cudles son los atributos del producto que valoran més al momento de realizar la
compra y cual es el valor que perciben en estos nuevos vinos.

INOBJETIVO DE INVESTIGACION:
e Conocer qué marcas del mercado peruano los encuestados han consumido.
o Conocer los atributos que marcan su decision de compra.

e Conocer la predisposicion que tienen de consumir el producto.
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Validar que el valor agregado del producto sea captado por los potenciales

consumidores.

I11) PREGUNTAS ESPECIFICAS:

(Considera que lleva un estilo de vida saludable?

(Con qué frecuencia suele consumir vinos?

(Qué marcas de vino ha consumido?

Ordenar del 1 al 5 los siguientes atributos, donde 5 es el atributo més influyente al
momento de comprar vinos y el 1 es el de menor influencia. (sabor, precio, valor
nutricional, cantidad y marca).

(Estaria dispuesto a consumir vinos a base de guayaba y zarzamora?

(Cual de los 2 sabores ofrecidos consumiria?

Para una presentacion de 750 ml, ;Cudl seria el precio que estaria dispuesto a pagar
por un vino de guayaba?

Para una presentacion de 750 ml, ;Cual seria el precio que estaria dispuesto a pagar
por un vino de zarzamora?

(Doénde le gustaria adquirir el producto?

LA través de qué medios le gustaria enterarse del producto?

IV) ACCIONES A TOMAR:

A partir de los resultados se elaborard un plan de marketing que permita captar a estos

potenciales consumidores, asi también, se utilizard como fuente primaria para poder

determinar el porcentaje de demanda insatisfecha que el presente proyecto abarca.

V) METODOLOGIA:

Se realizaron encuestas a una muestra de la poblacion de Lima Metropolitana mayor a

18 afios para de esta manera obtener informacién relevante acerca de sus preferencias y
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percepciones que tengan del producto para tomarlas en cuenta al momento de elaborar las
estrategias.

Segun datos de CPI en el 2019 esta poblacion era de 7 708 600 habitantes por lo que se
le considera una poblacion infinita y se utiliza la siguiente férmula para determinar el tamafio

de muestra:

Z2xPxQ

E2

Figura A.1: Férmula tamafio de muestra

El valor de P y Q serdn asumidos como 50% dado que se desconocen, un nivel de
confianza del 95% y un error del +-5%, con ello se obtiene la necesidad de una muestra de
385.

V1) GRUPO OBJETIVO:

Personas que vivan en Lima metropolitana y que tengan mas de 18 afios para poder
consumir vino legalmente, asimismo, que lleven un estilo de vida saludable y de los NSE B,
CyD.

Anexo B: Elaboracion del TRA

Para la elaboracion del TRA es necesario primero determinar la cantidad de cada tipo
de relacion existente entre areas. El presente proyecto consta de 9 areas, teniendo de esta
forma unas 36 relaciones.

La cantidad por tipo de relacion sera la siguiente:
A<=5% 2> A<=5%x36> A=2

E <=10% = E <=10% x 36 > E=4

[<=15% 2> 1<=15%x36>1=5

0 <=20% = 0 <=20% x 36 > O=7

U>=50% 2> U<=5%x36 > U=18
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Anexo C: Elaboracion del DRA
El DRA consiste en mostrar graficamente las relaciones obtenidas en el TRA, para ello se

hizo uso de la siguiente leyenda:

Tabla C.1: Leyenda tipo de relacion

En primer lugar, se grafican las relaciones tipo A:

¢ o

Figura C.1: DRA con relaciones tipo A

Luego, las relaciones tipo E:

o

Figura C.2: DRA con relaciones tipo Ay E
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Posterior a ello, se grafican las relaciones tipo I:

Figura C.3: DRA con relaciones tipo A, E e |

Finalmente, se grafican las relaciones tipo O para obtener el DRA final:

Figura C.4: DRA final
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Anexo D: Algoritmo de Francis

En primer lugar, se define el orden de cada area, para ello se toman en cuenta los valores
de RTC de cada area y los tipos de relaciones sefialados en la Figura 42. En la siguiente tabla,
se muestra el orden resultante para la ubicacion de cada area de la planta en el diagrama de

bloques.

Tabla D.1: Definicion orden de ubicacion de cada darea

3 1° Mayor RTC

1 2° Acon3

4 3° E con 3y mayor TCR
2 4° Acond

9 5° Econ2y3

8 6° | con 2

7 7° Econ 8

5 8° lcon1,2,4

6 9°

- Seubica la primera area segln el orden definido:

8176 Ubicacion | VPP
1 5 1,3,5,7 |10000
21314 2,4,6,8 | 5000

Figura D.1: Ubicacion de la primera area en el diagrama de bloques

- Se asigna la posicion para la segunda érea:

1009|187 Ubicaciéon | VPP

1 6 1,2,10 0
2(314(5 3,5,7,9 500
4,6,8 1000

Figura D.2: Ubicacion de la segunda area en el diagrama de bloques
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- Se asigna la posicion para la tercera area:

Ubicaciéon | VPP
9 0
2,10,12 50
1,11 100
4,6,8 5000
5,7 10000
3 10100

Figura D.3: Ubicacion de la tercera area en el diagrama de bloques

- Se asigna la posicion para la cuarta area:

Ubicaciéon | VPP
6,12 0

1,3,5,7,9,11| 500

2,4,8,10 | 1000

Figura D.4: Ubicacion de la cuarta area en el diagrama de bloques

- Se asigna la posicion para la quinta area:

Ubicacién VPP
1,2,6,7,8,9,10,11,12,14( O

3,5,13 50

4 100

Figura D.5: Ubicacion de la quinta area en el diagrama de bloques

- Se asigna la posicion para la sexta area:

Ubicacién VPP
1,2,11,12,13,14,16| O
3,8,10,15 5
9 10
4,6 500
5 1000
7 1015

Figura D.6: Ubicacion de la sexta area en el diagrama de bloques



Se asigna la posicidn para la séptima area:

Ubicacion VPP

1,2,4,5,6,7,11,16 0
3,8,10,12,14 50
9,13,15 100

Figura D.7: Ubicacion de la séptima area en el diagrama de bloques

Se asigna la posicion para la octava area:

Finalmente, se asigna la posicidon parala novena area y culminar

bloques:

Ubicacién VPP
1,2,13,14,15,16 0
4,7,9,11,12,17,18 5

10 10

3,5,6,12 15

8 25
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Figura D.8: Ubicacion de la octava area en el diagrama de bloques

Figura D.9: Diagrama de bloques final

el diagrama de
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Anexo E: Formulario registro de RUC

Figura E.1: Formulario 2119
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Figura E.2: Formulario 2054

Anexo F: Detalle costo de planilla por afio

Para el célculo de los costos de planilla, se toman en cuenta los ingresos que los

empleados perciben por concepto de gratificacion, CTS, SCTR y Essalud. Los costos de

planilla a incurrir durante los 5 afios del proyecto se muestran en las siguientes tablas.

Tabla F.1: Costos de planilla del afio 1

Gerente General 1 SL7.200.00 | 8/. 86.400.00 | S/ 14,400.00 | s/ S/ 7.776.00 | 8. 1.062.72 | §/.116,838.72

Gerente de Produccion 1 SL 5.100.00 | 8/ 61.200.00 | S/ 10,200.00 | 8. 5, S/ 5508.00 | 5.  752.76 | 8/ 82,760.76

Jefe de Planta 1 S/ 3.800.00 | S/. 45.600.00 | S/ 7.600.00 | S/. 3.800.00 | S/ 410400 | 5. 56088 | S/. 61,664.88
Secretaria 1 SL 1.200.00 | S/. 14.400.00 | S/. 2,400.00 | S/. 1,200.00 | S. 1,296.00 | 8. 17712 | §/. 19.473.12

Jefe de Calidad 1 S/ 3.800.00 | 8/. 45.600.00 | 8. 7.600.00 | S/ 3.800.00 | 8. 4.104.00 | 5.  560.88 | 8/ 61.664.88

Analista de Calidad 1 5L 2400.00 | 8/ 28.800.00 | S/ 4.800.00 | S/ 2.400.00 | S/ 2,592.00 | 8/ 35424 | S/ 38946.24
Gerente de Logistica 1 S/. 510000 | S/. 61.200.00 | S/ 10,200.00 | S/ 5,100.00 | S/ 5,508.00 | S/ 75276 | S/. 82.760.76
Supervisor de Almacén 1 S/ 3.800.00 | 8/. 45.600.00 | S/ 7.600.00 | S/ 3.800.00 | S. 4,104.00 | 5. 56088 | §/. 61,664.88
Ayudante de Almacén 1 S 1.800.00 | 8/. 21.600.00 | 8/ 3.600.00 | S/ 1,800.00 | 8. 1944.00 | 5. 265.68 | 8/ 29.209.68
Supervisor de Despacho 1 S/ 3.800.00 | 8/. 45.600.00 | S/ 7.600.00 | S/ 3.800.00 | S. 4.,104.00 | 5.  560.88 | 8/ 61,664.88
Ayudante de Despacho 1 S/ 1.800.00 | S/. 21.600.00 | S/. 3.600.00 | S/. 1,800.00 | S/ 1,944.00 | 8. 265.68 | §/. 29,209.68
Gerente de Marketing v Ventas 1 SL 5.100.00 | 8/ 61.200.00 | S/ 10,200.00 | 8/ 5,100.00 | §/. 5,508.00 | S/ 752.76 | §/. 82.760.76
Analista de Marketing 1 S/ 3.800.00 | 8/. 45.600.00 | 8. 7.600.00 | S/ 3.800.00 | 8. 4.104.00 | 5.  560.88 | 8/ 61.664.88
Analista de Ventas 1 S/ 3.800.00 | S/. 45.600.00 | S/ 7.600.00 | S/. 3.800.00 | S/ 410400 | 5. 56088 | S/. 61,664.88
Gerente de Administracion y Finanzas 1 S/ 5.100.00 | S/. 61.200.00 | S/. 10,200.00 | S/ S/ 5,508.00 | 8.  752.76 | 8/ 82,760.76
Contador 1 SL2400.00 | 8/ 28.800.00 | S/ 4.800.00 | 8/ 2, S/ 2,592.00 | 8. 35424 | 8/ 38,946.24

Analista de Administracion y Finanzas 1 S/ 3.800.00 | 8/. 45.600.00 | S/ 7.600.00 | S/ 3.800.00 | S. 4.,104.00 | 5.  560.88 | 8/ 61,664.88
Operarios 8 S/ 1.200.00 | S/.115.200.00 | S/. 19.200.00 | /. 9.600.00 | 5/.10,368.00 | S/. 1416.96 | S/ 155.784.96
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Gerente General 1 S, 7.360.00 [ S/ 9072000 | 8/ 1512000 | /. 7.560.00 | S/ 8.164.80 | S/ 111586 | S/.122,680.66
Gerente de Produccion 1 S, 535500 ]S/ 5426000 | 8. 1071000 | /. 535500 | S/ 578340 | S/ 79040 | S/ 8689880
Jefe de Planta 1 S/ 399000 [ S/ 47.88000 S/ 7.98000 [ 8/ 399000 | §/ 430920 [ 8/ 58892 [ S/ 6474812
Secretaria 1 S, 126000 [ S/ 1512000 | 8/ 252000 | S/ 126000 | §/ 136080 | S/ 18598 | S/ 2044678
Jefe de Calidad 1 §. 399000 | §/. 47.880.00 | 8. 7.980.00 | S/. 3,990.00 | 8/ 4309.20 | S/ 588.92 | 8. 64,748.12
Analista de Calidad 1 S 252000 [ S/ 3024000 | 8/ 504000 | 8/ 252000 | 5/ 272160 | 8/ 37195 | S/ 4089335
Gerente de Logistica 1 S/ 5355.00 | /. 64.260.00 | 8/ 10,710.00 [ §/. 5.355.00 | S/. 5,783.40 | S/ 790.40 | §/. 86.898.80
Supervisor de Almacén 1 S/ 399000 [ S/ 47.880.00 | 8/ 7.980.00 | 8/ 3.990.00 | 5/ 430920 | 8/ 58892 [ 8/ 6474812
Ayudante de Almacén 1 S, 1.890.00 | §/. 22.680.00 | 8. 3.780.00 | S/. 1.890.00 | 8/ 2.041.20 | S/ 278.96 | §/. 30.670.16
Supervisor de Despacho 1 S, 399000 [ S/ 47.880.00 | S/ 7.980.00 | S/ 399000 | 5/ 430920 | S/ 58892 [ S/ 6474812
Ayudante de Despacho 1 S/ 1.890.00 | 8/. 22.680.00 | 8/ 3.780.00 | S/. 1.890.00 | 8/ 2.041.20 | S/ 278.96 | §/. 30.670.16
Gerente de Marketing y Ventas 1 S, 535500 ]S/ 6426000 | 8. 1071000 | /. 535500 | S/ 578340 | S/ 79040 | S/ 8689880
Analista de Marketing 1 S/ 3.990.00 | 8/. 47.880.00 | 8/ 7.980.00 | S/. 3.990.00 | S/ 4.309.20 | S/ 588.92 | 8. 64.748.12
Analista de Ventas 1 S, 399000 [ S/ 47.880.00 | 8/ 7.980.00 | §/. 399000 | 5/ 430920 | §/ 58802 [ S/ 6474812
Gerente de Administracion y Finanzas 1 S, 535500 S/ 5426000 | S 10.710.00 | /. 535500 | S/ 578340 | S/ 79040 | S/ 86,898 80
Contador 1 S, 252000 [ §/ 3024000 | 8/ 504000 | 8/ 252000 | §/ 272160 | §. 37105 | S/ 4089335
Anlista de Administracion y Finanzas 1 S, 399000 | S/ 47.880.00 | S/ 7.980.00 | S/ 399000 | 5/ 430920 | S/ 58892 | S/ 6474812
Operarios 8 [s. 126000]5/12096000 |8, 2016000 | $.10.080.00 | $/.10.886.40 | S/ 148781 | S/.163 57421

Tabla F.3: Costos de planilla del aiio 3
Gerente General 1 S, 793800 ]S/ 9525600 | . 1587600 | S/ 7.938.00 | 8/ 857304 | S/ 117163 | S/ 12881469
Gerente de Produccion 1 S 562275 S. 6747300 |8 1124550 | S/ 562275 | 5. 607257 | S/ 82000 | S/ 9124374
Jefe de Planta 1 S/ 418950 [ S/ 5027400 S/ §379.00 | S/ 418930 | 5/ 4352466 | S/ 61837 | S/ 6798553
Secretaria 1 S/ 1.323.00 [ S/ 15.876.00 | S/ 2.646.00 | 5/ 1323.00 | 5. S, 195278/ 2146911
Jefe de Calidad 1 S/ 418950 [ S/ 5027400 | S/ 8379.00 | S/ 418950 | 5/ 432466 | S/ 61837 | S/ 6798553
Anlista de Calidad 1 S, 2.646.00 | S/ 31.752.00 | §. 529200 | S/ 264600 | S/ 285768 | S/ 39035 | S/ 4293823
Gerente de Logistica 1 S 562275 S. 6747300 |8 1124550 | S/ 562275 | 5. 607257 | S/ 82000 | S/ 9124374
Supervisor de Almacén 1 S, 418930 [ S/ 5027400 | S/ 8379.00 | S/ 4.189.50 [ 5/ 452466 | S/ 61837 | 5. 6798553
Ayudante de Almacén 1 S, 198430 [ S/ 2381400 S/ 3.969.00 | 5/ 198450 [ 5. 214326 [ S/ 29291 | §/. 3220367
Supervisor de Despacho 1 S/ 418950 [ S/ 5027400 | S/ 8379.00 | S/ 418950 | 5/ 432466 | S/ 61837 | S/ 6798553
Ayudante de Despacho 1 S, 198450 [ S/ 2381400 S/ 3.969.00 | S/ 198450 | 5/ 214326 | S 29201 | S/ 3220367
Gerente de Marketing y Ventas 1 S 5622758 6747300 |81 1124550 | S/ 562275 | 5. 607257 | S/ 82000 | /. 9124374
Analista de Marketing 1 S, 418930 [ S/ 5027400 | S/ 8379.00 | S/ 418950 | 5/ 432466 | S/ 61837 | S/ 6798553
Analista de Ventas 1 S, 418930 [ S/ 5027400 | S/ 8379.00 | S/ 418950 | 5/ 432466 | S/ 61837 | S/ 6798553
Gerente de Administracién y Finanzas 1 S, 562275 ]S/ 6747300 | 8 1124550 | S/ 562275 | S, 607257 | S/ 82900 | S/ 9124374
Contador 1 S/ 2646.00 | S/ 3175200 s/ 520200 | S/ 264600 | 5/ 285768 | S 39035 | S/ 4293823
Analista de Administracién y Finanzas 1 S/ 418950 [ S/ 5027400 S/ 837900 | S/ 418950 | 5/ 452466 | S/ 61837 | S/ 6798553
Operarios 8 [s. 1323.00]8/127,008.00 | S/ 21.168.00 | 5/.10.584.00 | §/11430.72 | §/ 1.362.20 | §/.171,752.92

Tabla F.4: Costos de planilla del aiio 4
Gerente General 1 S/ 833490 [/ 10001880 | 8 1666980 | S/ 833490 | S/ 9.00169 |/ 123023 | §/1352554
Gerente de Produccién 1 S, 590389 [ S/ 7084663 [ 8. 1180778 | . 590389 | S/ 637620 | S/ 87141 S/ 9580592
Jefe de Planta 1 S, 439898 | 8. 52.787.70 | 8. 8.797.95 | S/. 439898 | 8/ 4750.89 | S/ 64929 | §/. T1,384.81
Secretaria 1 S, 1389.15 [ S/ 1666980 | S/ 277830 | 8/ 1389.15 | 5/ 150028 | 8/ 205.04 | 8/ 2254257
Jefe de Calidad 1 S, 439898 | 8. 52.787.70 | 8. 8.797.95 | S/. 439898 | 8/ 4750.89 | S/ 64929 | §/. T1,384.81
Analista de Calidad 1 S 277830 [ S/ 3333960 | S/ 5,556.60 | S/ 277830 | 5/ 3.00056 | 8/ 410.08 | 8/ 4508514
Gerente de Logistica 1 S/ 5.903.89 | 8. 70.846.65 | 8. 11.807.78 [ §/. 5.903.89 | S/. 6,376.20 | S/ 87141 | 8/ 95.805.92
Supervisor de Almacén 1 Sl 439898 s/ 5278770 8L 879795 | 5/ 439898 | 5/ 475089 [ S/ 64929 [ S/ 7138481
Ayudante de Almacén 1 S/ 2.083.73 | 8. 25.004.70 | 8/ 416745 | S 2,083.73 [ 8. 225042 | S. 307.56 | 8/ 33.813.86
Supervisor de Despacho 1 S, 439898 8/ 5278770 8L 879795 | 8/ 439898 | 5/ 475089 [ S/ 64929 | S/ 7138481
Ayudante de Despacho 1 S/ 2.083.73 | 8. 25.004.70 | 8/ 416745 | S 2,083.73 [ 8. 225042 | S. 307.56 | 8/ 33.813.86
Gerente de Marketing y Ventas 1 S, 590389 [ S/ 7084665 |8 1180778 | /. 590389 | S/ 637620 | S/ 87141 S/ 9580592
Analista de Marketing 1 S, 439898 [ S/ 5278770 | S/ 879795 | S/ 439898 | 5/ 475089 [ S/ 64929 | S/ 7138481
Analista de Ventas 1 S 4398908 [ 8/ 5278770 8L 879795 | 8/ 439898 | 5/ 475089 [ S/ 64929 | S/ 7138481
Gerente de Administracion y Finanzas 1 S, 590389 [ S/ 7084665 [ 5. 1180778 | S/ 590389 | S/ 637620 | S/ 87141 | S/ 9580592
Contador 1 S, 277830 [ S/ 3333060 | S/ 555660 | S/ 277830 | S/ 3.00056 | $/ 41008 | S/ 4508514
Anlista de Administracién y Finanzas 1 S, 439898 | S/ 5278770 . 879795 | S/ 439898 | 5/ 475089 [ S/ 64929 | S/ 7138481
Operarios 12 [s. 138915 [$/20003760 [ S/ 3333960 | 8/.16669.80 | §/.18.003.38 | $/ 246046 | §/.270510.85




Tabla F.5: Costos de planilla del aiio 5
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Gerente General 1 §.  B.751.65 | §/.105,019.74 | 8/ 17.503.29 [ /. 8.751.65 | S/. 9.451.78 | §/. 1.291.74 | §/.142,018.19

Gerente de Produccion 1 S/ 6.199.08 | 8/ 7438898 | 8/ 12,398.16 [ /. 6,199.08 | S/. 6,695.01 | S/  914.98 | §/.100,596.22

Jefe de Planta 1 S. 461892 | 8. 55427.09|5S. 9.237.85 | S/. 4.61892 | 5/ 498844 | S/ 681.75 | 5. 74.954.05
Secretaria 1 S/ 145861 | S/ 17.503.29 | S/ 291722 | S/. 145861 | 8/ 157530 | S, 21529 | §/. 23,669.70

Jefe de Calidad 1 5. 461892 | 5. 55427.09 | 8/ 9.237.85 | S/. 461892 | 8/ 498844 | S/ 681.75 | 5. 74,954.05

Analista de Calidad 1 S/ 291722 | S/. 35,006.58 | S/ 583443 | S/, 291722 | §/. 3.150.59 | S/ 430.58 | §/. 47,339.40
Gerente de Logistica 1 5. 6.199.08 | 5/ 7438898 | 5/ 12,398.16 [ /. 6,199.08 | S/. 6,695.01 | S/ 914.98 | §/.100,596.22
Supervisor de Almacén 1 S/ 461892 | 8/ 5542709 | 8/ 923785 | S/ 461892 | 8/ 498844 | S/ 68175 | 8. 74.954.05
Ayudante de Almacén 1 S. 218791 | 8/ 2625494 | 8/ 4375.82 | S/ 2,187.91 [ §/. 2362.94 | §. 32294 | §/. 35504.55
Supervisor de Despacho 1 S/ 461892 | 8/ 5542709 | 8/ 923785 | S/ 461892 | 8/ 498844 | S/ 68175 | 8. 74.954.05
Ayudante de Despacho 1 S. 218701 | 8/ 2625494 | 8/ 437582 | S/ 2,187.91 | §/. 2362.94 | §. 32294 | §/. 3550455
Gerente de Marketing v Ventas 1 S/ 6.199.08 | §/. 7438898 | 8/ 12,398.16 | /. 6,199.08 | S/. 6,695.01 | §/. 914.98 | §/.100,596.22
Analista de Marketing 1 S/ 461892 | 8/ 55427.09 | 8/ 9.237.85 | S/ 461802 | 8/ 498844 | S, 68175 | 8. T74,954.05
Analista de Ventas 1 S/ 461892 | 8. 55427.09 | 8/ 9.237.85 | S/. 461892 | §/. 498844 | S/ 681.75 | 8. 74.954.05
Gerente de Administracion y Finanzas 1 S/ 6.199.08 | 8/ 7438898 | 8/ 12,398.16 [ /. 6,199.08 | S/. 6,695.01 | S/  914.98 | §/.100,596.22
Contador 1 S/ 291722 | §/. 35.006.58 | 5/ 5.83443 | S/ 291722 | 8/ 3.150.59 | S/ 430.58 | §/. 47.339.40

Analista de Administracion y Finanzas 1 S/ 461892 | S/ 55427.09 | S/ 9.237.85 | S/. 461892 | §/. 498844 | S, 68175 | §/. 74,954.05
Operarios 15 S/ 1435861 | 5/.262.549.35 | 5. 43,758.23 [ 5/.21.879.11 | §/.23,629.44 | /. 3.229.36 | 5/.355,045.49
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Anexo G: Obtencion Capital de Trabajo
Para determinar la inversion por concepto de capital de trabajo se hizo uso del método de maximo déficit, para ello se analizaron los flujos
de ingresos y egresos de los 2 primeros anos de proyecto. Finalmente, tras analizar los saldos acumulados se determiné que la inversion necesaria

consta de S/ 685 835.47 sin IGV, correspondiente al maximo déficit hallado al finalizar el mes de enero del segundo afio.

Tabla G.1: Flujo de Ingresos y Egresos del primer afio

Ventas totales S/ - 5/.347.004.24 | §/.347,004.24 | §/.347.004.24 | S/.385.728.81 | S/ 385.728.81 | S/ 385,728.81 | §/.343.758.47 | §/.343.,75847 | §/.343,758.47 | §/.343,758.47 | §/.372.565.04
Sl - S/, 347,004.24 | S/. 347,004.24 | S/. 347,004.24 | S/. 385,728.81 | S/. 385,728.81 | S/. 385,728.81 | 8/. 343,758.47 | S/. 343,758.47 | S/. 343,758.47 | S/. 343,758.47 | S/. 372,565.04

MD 5/.233,980.15 | §/.233,980.15 | §/.233.980.15 | S/ 266.752.61 | S/. 266.752.61 | S/. 266.752.61 | 5/.244.498.05 | §/.244.498.05 | 5/.244,498.05 | §/.244.498.05 | §/. 272.206.91 | §/. 272,206.91
MOD SL 1477082 | S/ 14.770.82 | S/ 1477082 | S. 14.770.82 [ S/ 21.470.82 | S/ 14.770.82 [ S/ 2817082 | §/. 14.770.82 | S/ 14.770.82 | 5. 14.606.00 | S/ 21.470.82 | 8/ 28.170.82
CIF S/ 2032458 | S/ 2032458 | S/ 20324.58 | 8. 2032770 | S/ 29,027.70 | §/. 20327.70 | §/ 37.72330 | §/ 2032330 | S/ 2032330 | S/ 2032330 | §/ 29,028.22 | 8/ 37.728.22
Gastos administrativos | §/. 33,958.77 | §/. 3395877 | §/. 33,958.77 | S/ 33958.77 | S/ 4890877 | §. 3395877 | 8/ 63.858.77 | 8. 3395877 | 8/ 3395877 | 5/ 33958.77 | 8. 4890877 | S/ 63.858.77
Gasto de ventas SL 1929931 | S/ 1929921 | S/ 1929921 | §. 19299321 | §/. 2564921 | &/ 1929921 | §/ 3199921 | §. 1929921 | 8/ 1929921 | §/. 1929921 | S/ 89.741.21 | §/. 31,999.21
Otros servicios SL 903150 | S/, 9.031.50 | S/ 9.031.50 | S/, 943389 | S. 943389 |S. 0943389 |S. 879205 |S. 8§79205|S. 879205 |5, 879205 |S. 950086 |S. 950086
S/, 331,365.03 | S/ 331,365.03 | S/. 331,365.03 | S/. 364,543.00 | S/. 401,243.00 | S/. 364,543.00 | S/. 415,042.20 | S/. 341,642.20 | S/. 341,642.20 | S/. 341,477.38 | S/. 470,856.79 | S/. 443,464.79

Saldo -5/.331.365.03 | 8/ 1563921 | §. 1563921 -8/ 1753876 |-8/. 1551419 | &. 21,185.81 |-5/. 2031339 | 8/ 211627 | 8. 211627 | &. 228109 -8/ 127,098.32 |-/ 70.,899.75
-5/.331,365.03 |-5/.315,725.82 |-5/.300,086.61 (-5/.317,625.37 |-8/.333,139.55 |-8/. 311,953.74 |-5/.341.267.13 |-§/. 339,150.86 |-5/. 337.034.59 |-8/ 334,753.50 |-5/.461.851.81 |-8/. 532.751.57




Tabla G.2: Flujo de Ingresos y Egresos del segundo ario

Ventas totales

S

.372.565.04

s

.623.601.69

/. 623.601.69

/. 623.601.69

/. 693.283.90

/. 693.283.90

/. 693.283.90

s

.617.923.73

S
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.617.923.73

S/. 372,565.04 | S/. 623,601.69 | S/. 623,601.69 | S/. 623,601.69 | S/. 693,283.90 | S/. 693,283.90 | S/. 693,283.90 | S/. 617,923.73 | S/. 617,923.73

MD S/ 420,582 14 | S/ 420582 14 | S/ 42058214 | S/ 479,553 01 | S/ 479,553 91 | S/ 479,553 91 | S/ 439504 57 | S/ 439,594 57 | S/ 439,594 57

MOD S/__1550936 | S/ 1550936 | S/ 1550936 | S/ 1550936 | S/ 2254436 | S/ 1550936 | S/ 2957936 | S/ 1530936 | S/ 15.509 36

CIF S/ 21,309.50 | S/ 2130950 | §/. 21,309.50 | S/ 2131511 | §/. 30450.11 | §/ 2131511 | S/ 39,577.22 | S/ 21,307.22 | S/ 2130722

Gastos administrativos | S/. 335,606.71 | S/. 35.606.71 | S/. 35,606.71 | S/. 3395877 | S/ 4890877 | S/ 35606.71 | S/ 67.001.71 | S/. 35.606.71 | S/. 35.606.71
Gasto deventas | S/. 19.999.17 | §/. 19.999.17 | §/. 19.999.17 | S/. 19.999.17 | S/ 26.666.67 | S/. 19.999.17 | §/. 33.334.17 | S/ 19.999.17 | S/. 19.999.17
Ofros servicios | S/ 12,642.07 | S/ 12.642.07 | S/ 12,642.07 | S/ 13.366.15 | S/ 13,366.15 | S/. 13.366.15 | S/ 1221368 | S/. 1221368 | S/. 1221368

[ WotalBgresos | S/. 525,648.94 | S/. 525,648.94 | S/. 525,648.94 | S/. 583,702.47 | S/. 621,489.97 | S/. 585,350.41 | S/. 621,300.71 | S/. 544,230.71 | S/. 544,230.71
Saldo -S/.153,083.90 | S/ 97.952.75 | S/ 97,952.75 | S/ 39,899.22 | §/. 71,793.92 | S/ 107,93349 | S/ 71.983.19 | S/. 73.693.02 | S/ 73.693.02
-S/_685.83547 |-S/ 587.882.72 |-S/ 489.92997 |-S/ 450.030.75 |-S/ 378.236 82 |-S/270.303.34 |-S/ 19832015 |-S/ 12462714 |-S/ 50934 12
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Anexo H: Calendario de pagos de los créditos tomados
A continuacion, se detallan los calendarios de pagos correspondientes a los créditos

tomados para el financiamiento de la inversion inicial del proyecto.

Tabla H.1: Calendario de pagos crédito BBVA para activos

PRIMER FINANCIAMIENTO | BBVA | 1455% |

1 $/382.03892 | $/8382244 s/ $/8.82288) S/ §/.377.565.77
2 $/377.565.77 |  §/8.82244 S/.0. 5/8.82288 S/, $/.373.041.70
3 $/373.041.70 | §/882244 S/.0. 5/.8.822.88 /.4 5/.368466.13
4 $/368.46613 | $/8382244 S/.0. $/8.822388) § §/.363.838.46
5 $/363.83846 | /882244 S/.0. 5/8.822.88| S/ 4 $/.359.158.12
6 §/359.158.12 | /882244 S/.0. 5/8.822.88] §/ 4, §/354.424.49
7 $/35442449 | $/8382244 S/.0. 5/.8.822.88] §/.4.034.92 §/.349.636.97
8 $/349.63697 |  §/8.82244 S/.0. 5/.8.822.88| S/.3.980.41 §/.344,794.94
9 §/34479494 | 5882244 S/.0. 5/8.822.88] §/.392529 | sI. 5/.339,897.80
10 $/339.80780 | $/8382244 $/0. $/8.82288) S/ 3.86054 | §/495200 | $/.334.94490
11 $/334.94490 | §/8382244 S/.0. $/8.82288) S/ 3.813.15 | §/5.00928 | $/329.93561
12 §/32093561 | /882244 S/.0. 5§/8.822.88] §/.3.756.12 | /506631 | §/.324.869.30
13 $/324.86030 | $/8382244 $/0. $/8.82288) $/.3.69845 | §/5123.99 | $/319.74531
14 $/319.74531 |  §/8.82244 $/.0. $/8.82288] S/ 3.640.11 | §/5.18232 | $/314.562.99
15 §/314,56299 | /882244 S/.0. §/8.822.88| §/.3581.12 | /524132 | §/309321.67
16 $/30932167 | $/8382244 S/.0. 5/8.82288| §/.3.52145 | s/ §/.304.020.68
17 S/304,02068 | $/882244 S/0. $/8.82288] 5/.346110 | s $/298 65935
18 §/.298,65935 | /882244 S/.0. $/.8.822.88| §/.3.400.06 | /. §/.293.236.97
19 $/293.23697 | $/832244 S/.0. 5/8.822.88| §/.3.33833 | s/ §/.287.752.87
20 $/28775287 | $/882244 S/0. $/8.82288] 5/.327590 | §/554654 | 5/28220633
21 $/28220633 | /882244 s/, 5/8.822.88| §/.3212.75 | /560968 | s/,

22 $/276.59665 |  $/8.82244 S/, 5/.8.822.88] §/. 3.148.89 S/

23 $/27092310 | §/882244 s/, $/8.822.88] S/.3.08430 s/

4 §/265,18497 | §/882244 s/, s/ S/.3,018.98 S

25 $/25938151 | $/8382244 s/, s/ $/.2.95291 S

26 $/25351198 | $/882244 S/0. s/ S/_2,886.09 s/

27 §/24757563 | /882244 s/, s/ S/ 2.818.50 S

28 $/241.571.70 | $/8.82244 s/, s/ $/.2.750.15 S/

29 $/23549942 | $/882244 S/0. s/ S/ 2.681.02 s/

30 §/220358.00 | /882244 s/ 5/.8.822.88] §/. 261111 S

31 $/223.146568 |  $/8.382244 S/, $/.8.822.88] §/. S/6. $/.216.864.63
32 $/21686463 | 5/882244 S/0. $/8.822.88] /. 246888 | S/6353.56 | 5/210,511.08
33 §/210511.08 |  §/8.822.44 S/.0. 5$/.8.822.88] §/.239655 | 5642580 | §/204,085.19
34 $/204.08519 | $/8382244 $/0. $/8.82288) /232339 | §/649905 | $/.197.586.14
35 S/197586.14 | S/882244 S/0. $/8.82288] 5/.224940 | S/6573.03 | 5/.191013.11
36 $191,013.11 | /882244 S/.0. $/8.822.88] §/.2.17457 | /664786 | 5/.184365.24
37 $/184.36524 | $/8382244 $/0. $/8.82288) /. 2.09880 | §/6.723.55 | $/.177.641.70
38 S/177.641.70 | S/882244 S/0. $/8.822.88] 5/.2.02235| /680009 | 5/.170,84161
39 §/170841.61 | /882244 S/.0. §/8.822.88| §/.1.94493 | §.6877.50 | 5/.163,964.11
40 $/163.96411 | $/8382244 $/0. $/8.82288) S/ 1.86664 | $/695580 | $/.157.00831
41 S/15700831 | S/882244 S/0. $/8.82288] S/ 178745 | /703499 | S/14997332
42 §/14997332 | /882244 S/.0. $/8.822.88] §/.1.707.36 | $/7.115.08 | §/.142,858.24
43 $/142.85824 | $/8382244 $/0. $/8.82288) S/ 1.62636 | §/7.196.08 | S/.135.662.16
44 S/13566216 | 5/882244 S/0. $/8.82288] S/ 154443 | /727800 | S/12838416
45 §/128384.16 | /882244 S/.0. 5$/.8.822.88| §/. 146158 | $/.7360.86 | §/.121,023.30
46 $/121.02330 |  §/8382244 $/0. $/8.82288) /. 1.377.78 | §/744466 | S/.113.578.65
47 S/11357865 | 5/882244 S/0. $/8.82288] /129303 | 5752941 | S/.106,04924
48 §/106,049.24 |  §/8.82244 S/.0. §/8.822.88] §/.120731 | §/761513 | §.98434.11
49 $/98434.11 | §/8382244 $/0. $/8.82288) §/ 1.12061 | §/.7.70182 | $/90.732.29
50 $/9073229 | S/882244 S/0. $/8.82288] /103293 | 5778950 | 5/8294279
51 §/8294279 | /882244 S/.0. §/8.82288| S/ 94426 | /787818 | §/.75,064.61
52 $/75.06461 | $/882244 S/.0. $/8.82288) 8/ 85457 | /795787 | $/67.096.74
53 S/67.09674 | S/882244 S/0. $/8.82288] S/. 76386 | S/805858 | 5/59.038.16
54 §/59.038.16 | /882244 S/.0. s/882288| 5. 67212 si 5/.50,887.84
55 $/50.887.84 | §/8382244 S/.0. $/8.82288) 5/ 57933 | s/ S/42.64473
56 S/4264473 | S/882244 S/0. $/8.82288] 5/ 48549 | 5/833695 | 5/34307.78
57 §/34307.78 | /882244 S/0. 5/8.82288| 5/ 39057 | s$/8431.86 | §/25875.92
58 $/2587502 | §/8382244 S/.0. $/8.82288) 8/ 20458 | /852785 | $/17.34807
59 S/1734807 | S/882244 S/0. S/8.82288 S/ 19750 | S/862494 | 5872313
60 $/8.723.13 $/.8,822.44 S/0. s/882288 5. 9931 §/8723.13 $/.0.00
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Tabla H.2: Calendario de pagos crédito Scotiabank para activos

SEGUNDO FINANCIAMIENTO | Scotisbank |  14.46% |

 Mes [ Saldoluicial | CuotasinITF |  ITF [ CuotaconITF | Intereses | Amortizacion | Saldo Fimal |
1 $/.382,03892 |  §/8.806.77 S/ /8.807.21) §/.432398 | /448278 | §/377556.13
2 $/377,556.13 | S/8.806.77 s/ /8.80721] §/.427325 | s/ S/373,022.61
3 $/373.02261 |  §/8.80677 S/, /8.807.21] §/. 422193 [ s/ 5/.368.437.78
4 $/368.437.78 | §/8.806.77 S/, /8.807.21] §/.4.170.04 $/.363.801.06
5 $/363.801.06 | /830677 s/, /8.807.21] §/.4.117.56 §/.359.111.85
6 $/359.11185 | /830677 s/, /8.807.21] S/ 4.064.49 [ S/ §/.354.369.58
7 §$/354369.58 | $/.8.806.77 s/, /8.807.21] §.401082 | §/4 §/349,573.63
8 §$/349.573.63 |  $/8.806.77 S/, /8.807.21] §/.3956.54 | /- §/344,723.40
9 §/34472340 | §/8.806.77 s/, /8.807.21] §.3901.64 | /490513 | §/.339,818.27
10 §/339.81827 |  §/.8.806.77 s/, /8.807.21] §/.3846.12 | $/4960.64 | §.334,857.63
11 $/33485763 | §/8.806.77 s/ /8.807.21] §/.3789.98 | $/5.01679 | 532984084
12 $/320.84084 | /880677 S/ /8.80721] §/.3.73320 | /507357 | §/324767.27
13 $/324.767.27 | $/.8.806.77 s/, /8.80721| §/.3.67577| s 5/.319,636.27
14 $/319.636.27 | $/.8.806.77 S/, /.8.807.21] §/.3.617.70 [ S/ §/.314.447.20
15 $/314.44720 | §/8.380677 S /8.807.21] §/.3.558.97 $/.309.199.41
16 $/309.199.41 |  $/8.806.77 B /8.807.21] S/, 5/.303,892.21
17 $/303,89221 | $/8.806.77 B /8,807.21] §/.3.439.50 §/.298,524.95
18 $/.298524.95 |  $/8.806.77 s/, /8.807.21] §/.3378.76 §/.293,096.94
19 $/.293,096.94 | §/.8.806.77 S/, /880721 8331732 | s/ §/.287,607.50
20 §$/.287,607.50 |  §/.8.806.77 s/, /8.807.21] §.3255.19 | s/ §/.282,055.92
21 §/282,055.92 |  §/.8,806.77 s/ /8.807.21] §/.3.19236 | S §/276 44151
22 $/27644151 | /880677 s/, /8.807.21] §/.3.12881 | /567795 | §/270,763.56
23 /27076356 |  /.8,806.77 s/ /8.80721] S/.306455 | /574222 | $/.26502134
24 $/.265.021.34 |  $/8.806.77 S/, /8.80721] S/ 299956 | S/5.80721 | §/259214.13
25 $/25921413 | /880677 S/, /8.807.21] §/.2.933.83 §/.253.341.20
26 $/253.341.20 | $/.8.806.77 S/, /8.807.21] §/. 2.867.36 S/
27 $/247401.79 | $/.8.806.77 s/, /8.807.21] §/.2.800.14 | $/6.00663 | SI.
28 $/241,395.16 |  $/.8.806.77 s/, /8.80721] §.2732.15 | /607461 | S/,
29 §/23532055 | §/.8.806.77 S/, /8.807.21] §/.2,663.40 | /614337 | &
30 §/220177.18 | $/.8.806.77 S/, /8.807.21] §.23593.87 | /621290 | s/,
31 §/222,96428 | §/8.806.77 s/, /880721 8 5628322 [ s/
32 §/216,681.06 |  §/.8,806.77 s/ /8.807.21] 8.2, 5635433 | §/210326.73
33 $/21032673 | §/8.806.77 S/ /8.80721] S/.238051 | S/642625 | §/203,90048
34 /20390048 | $/8.806.77 s/ /8.80721] $/.2307.78 | /649899 | $/.197.40149
35 $/197.40149 |  §/8.80677 s/, /8.80721] §/.2.23422 [ /657254 | §/.190.82895
36 $/.190.828.95 |  §/8.806.77 B /8.807.21] §/.2.159.84 664693 | 5/.184,182.02
37 $/.184.182.02 |  §$/8.806.77 B /8.807.21] §/. 2.084.60 72216 | §/.177.459.86
38 $/.177.459.86 |  $/.8.806.77 B /8.807.21] §/. 2.008.52 6.798.24 | §/.170.661.61
30 $/.170,661.61 |  $/8.806.77 s/, /8.807.21] §/. 193158 | $/6875.19 | §/.163786.42
40 §$/.163,786.42 |  $/.8.806.77 S/, /8.807.21] §/.1,853.76 | $/6.953.00 | §/.156,833.42
41 §/.156,833.42 | §/.8.806.77 s/, /8.807.21] §.1,775.07 | $/7,031.70 | §/.149.801.72
42 §/149.801.72 | §/.8.806.77 s/, /8.807.21] §/.1,69548 | §/7,111.28 | §/.142,690.44
43 $/142,69044 | /880677 s/ /8.80721] §/.1,615.00 | §/7,191.77 | §/.135498.67
44 $/13549867 | S/8.806.77 S/ /8.80721] S/ 133360 | /727317 | §/.128225.50
45 $/128.22550 | 5/8.806.77 S/, /8.807.21] S/ 1.45128 | §/7.35549 | §/.120.870.01
46 $/.120.870.01 | $/8.806.77 s/, /8.807.21] S/ 1.368.03 | $/7.43874 | §/.113.43127
47 $/113.431.27 | $/8.806.77 S/, /8.80721] §/.1.283.83 | §/7.52293 | §/.105.908.34
48 $/.105.908.34 |  $/8.806.77 S/, /8.807.21] §/.1,198.69 | §/.7.608.08 | §/.98.300.26
49 $/9830026 | $/.8.806.77 s/, /8.807.21] §.1,11258 | $/7,694.19 | §/.90,606.07
50 $/90606.07 | $/.8.806.77 s/, /8.807.21] §.1,02550 | /778127 | §/.82,824.80
51 §/82.824.80 | §/.8.806.77 S/, /8.807.21] 8. 93743 | §/7.869.34 | §/.74955.46
52 §/7495546 | S/.8.806.77 s/, /8.807.21] 8. 84836 | $/.795841 | §/.66997.05
53 §/66997.05 | §/.8806.77 s/ /8.807.21] 8. 75828 | $/8,04848 | §/.5894857
54 5/5894857 | /880677 s/, /8.80721] 8/ 667.19 | $/8.13958 | §/.50,809.00
55 S$/50.809.00 | S/880677 s/ /8.80721] /. 57507 | /823170 | $/42577.29
56 s $/.8.806.77 S/, /8.80721] S/ 48190 | S/832487 | /3425242
57 s $/.8.806.77 S /8.80721] S/ 38767 §/25.833.33
58 s $/.8.806.77 S /8.80721] s/ 29239 §/17.318.95
59 s $/.8.806.77 S /8.807.21] S/ 196.02 $/.8.708.21
60 $/.8.708.21 $/.8,806.77 S/, /8.807.21] S/ 98.56 $/.0.00
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Tabla H.3: Calendario de pagos crédito Caja Trujillo para capital de trabajo

OPCION FINANCIAMIENTO | C.Tmjilo | 21.95% |

 Mes [ Salolnicial [ CuotaTotal | ITF _[Cuota con ITF| Intereses |Amortizacion [ Saldo Final |
0 $/.344322.23
1 $/.344322.23 | §/.17,526.08 S/.0.88] $/.17,526.96| S/. 5,741.31 | §/.11,784.77 | $/.332,537.46
2 $/.332,537.46 | §/.17,526.08 S/.0.88] $/.17,526.96| S/. 5,544.81 | §/.11,981.28 | $/.320,556.18
3 $/.320,556.18 | §/.17,526.08 5/.0.88] $/.17,526.96| S/. 5345.03 | §/.12,181.06 | $/.308375.13
4 $/.308,375.13 | §/.17,526.08 S/.0.88] $/.17,526.96| S/ 5,141.92 | §/.12,384.16 | $/.295.990.96
5 $/.295,990.96 | §/.17,526.08 S/.0.88] $/.17,526.96] S/. 4,935.42 | $/.12,590.66 | $/.283.400.30
6 $/.283,400.30 | §/.17,526.08 S/.0.88] $/.17,526.96| S/. 4,725.48 | §/.12,800.60 | $/.270,599.70
7 $/.270,599.70 | §/.17,526.08 S/.0.88] $/.17,526.96] S/. 4,512.04 | §/.13,014.04 | §/.257,585.66
8 $/.257,585.66 | $/.17,526.08 S/.0.88] $/.17,526.96] S/. 4,295.04 | $/.13,231.04 | §/.244354.62
9 $/.244354.62 | §/.17,526.08 S/.0.88] $/.17,526.96| S/. 407443 | §/.13,451.66 | $/.230,902.96
10 $/.230,902.96 | §/.17,526.08 S/.0.88] $/.17,526.96] S/. 3,850.13 | §/.13,675.95 | $/.217,227.01
11 $/.217.227.01 | §/.17,526.08 5/.0.88] $/.17.526.96| S/. 3,622.09 | §/.13,903.99 | §/.203323.02
12 $/.203,323.02 | §/.17,526.08 S/.0.88] $/.17,526.96| S/. 3,390.26 | §/.14,135.83 | $/.189,187.19
13 S/.189,187.19 | §/.17,526.08 S/.0.88] $/.17,526.96| S/. 3,154.55 | §/.14,371.53 | 5/.174.815.63
14 S/.174,815.65 | §/.17,526.08 S/.0.88] $/.17,526.96| S/. 2.914.92 | §/.14,611.17 | $/.160,204.49
15 $/.160,204.49 | §/.17,526.08 S/.0.88] $/.17,526.96] S/. 2,671.29 | §/.14,854.80 | S/.145349.69
16 $/.145349.69 | §/.17,526.08 5/.0.88] $/.17,526.96| S/. 2.423.59 | §/.15,102.49 | §/.130,247.20
17 $/.130,247.20 | §/.17,526.08 S/.0.88] $/.17,526.96| S/ 2,171.77 | §/.15,354.31 | S/.114,892.89
18 $/.114,892.89 | §/.17,526.08 S/.0.88] $/.17,326.96] S/. 1,915.75 | $/.15,610.33 | S/. 99,282.56
19 S/. 99.282.56 | §/.17,526.08 S/.0.88] $/.17,526.96| S/. 1,655.46 | 5/.15,870.62 | S/. §3411.93
20 S/. 83,411.93 | §/.17,526.08 S/.0.88] $/.17,526.96] S/. 1,390.83 | §/.16,135.25 | S/. 67,276.68
21 S/ 67.276.68 | $/.17,526.08 $/.0.88] $/.17,326.96] S/ 1,121.79 | $/.16,404.30 | S/. 50,872.38
n S/. 50,872.38 | §/.17,526.08 S$/.0.88] $/.17,526.96| S/. 84826 | 5/.16,677.83 | S/. 34,194.56
23 S/. 34,194.56 | §/.17,526.08 S/.0.88] $/.17,526.96] S, 570.17 | §/.16,955.92 | S/. 17,238.64
24 S/ 17,238.64 | §/.17,526.08 5/.0.88] $/.17526.96] .. 28744 | 5/.17238.64 | S/, -

Asimismo, debido a que existe un déficit de efectivo para poder cumplir con el 100% de
las obligaciones financieras del primer afio, se optd por tomar un crédito del banco Scotiabank
(tercera menor tasa de interés de las que se ofrecen en el mercado) por un monto de S/ 325
430.02 a pagarse en un plazo de 4 afios. A continuacion, se muestra el detalle del calendario de

pagos vinculado a este préstamo.
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Tabla H.4: Calendario de pagos crédito Interbank para cumplir con obligaciones financieras

TERCER FINANCIAMIENTO |  Interbank | 17.13% |
1 §/.325.430.02 | §/9.208.79 | S/ 046 | §/. 9,209.25 | $/.4316.30 | /. 4,892.49 | §/.320,537.53
2 §/.320,537.53 | §/.9,208.79 | /. 046 | §/. 920925 | §/.425141 | §/. 4,957.38 | §/.315,580.15
3 §/.315,580.15 | §/.9,208.79 | /. 046 | /. 9,209.25 | §/.4.185.66 | S/.  5.023.13 | §/.310,557.01
4 §/.310,557.01 | §/.9,208.79 | /. 046 | §/. 9,209.25 | §/.4,119.03 | §/.  5,089.76 | $/.305.467.26
5 §/.305,467.26 | §/.9208.79 | /. 046 | /. 9,209.25 | §/.4,051.53 | §/. 5,157.27 | $/.300,309.99
6 §/.300,309.99 | §/.9,208.79 | /. 046 | §/. 920925 | §/.3983.12 | /. 5,225.67 | $/.295,084.32
7 $/.295,08432 | §/.9208.79 | .. 046 | S/ 920925 | 5/3913.81 | §/. 529498 | 5/.289,789.34
8 §/.289.789.34 | §/.9208.79 | /. 046 | /. 920925 | §/.3.843.58 | /. 5,365.21 | §/.284.424.14
9 §/.284.424.14 | 5/.9208.79 | /. 046 | /. 920925 | §/.377242 [ §/. 543637 | §/.278,987.77
10 §/.278.987.77 | §/.9,208.79 | /. 046 | /. 9,209.25 | §/.3,700.32 | §/. 5,508.47 | §/.273.479.29
11 §/.273,479.29 | 5/.9208.79 | .. 046 | /. 9,209.25 | §/.3,627.26 | /. 5,581.53 | $/.267,897.76
12 §/.267,897.76 | §/.9,208.79 | .. 046 | /. 9,209.25 | §/.3,553.23 | §/.  5,655.56 | $/.262,242.20
13 §/.262,242.20 | §/.9208.79 | /. 046 | /. 9,209.25 | §/.3.47822 | §/. 5,730.58 | §/.256,511.62
14 §/.256,511.62 | §/.9208.79 | /. 046 | §/. 9,209.25 | §/3.402.21 | §/. 5,806.58 | §/.250,705.04
15 §/.250,705.04 | §/.9208.79 | /. 046 | /. 9,209.25 | §/.3325.20 | /.  5,883.60 | §/.244,821.44
16 §/.244.821.44 | 5/.9208.79 | /. 046 | /. 920925 | §/.3247.16 | S/. 5961.63 | §/.238,839.81
17 §/.238,859.81 | §/.9208.79 | .. 046 | S/ 920925 | §/.3,168.09 | §/. 6,040.71 | §/.232,819.10
18 §/.232,819.10 | §/.9,208.79 | /. 046 | /. 9,209.25 | §/.3,087.97 | /.  6,120.83 | $/.226,698.28
19 §/.226,698.28 | 5/.9208.79 | /. 046 | /. 9,209.25 | $/.3,006.78 | /. 6,202.01 | §/.220,496.27
20 §/.220,496.27 | §/.9208.79 | /. 046 | S/ 920925 | §/.2924.52 [ §/. 628427 | §/.214,212.00
21 §/.214.212.00 | §/.9208.79 | /. 046 | 8. 920925 | §/2,.841.17 | 8. 6367.62 | §/.207,844.38
2 §/.207,844.38 | §/.9208.79 | /. 046 | /. 920925 | §/.2.756.72 | S/.  6452.07 | §/.201,392.31
23 §/.201,392.31 | §/.9208.79 | /. 046 | /. 920925 | $/2,671.14 | /.  6,537.65 | $/.194,854.66
24 S/.194.854.66 | §/.9208.79 | /. 046 | S/ 920925 | §/.2,58443 | §/. 662436 | 5/.188,230.30
25 §/.188.230.30 | §/.9,208.79 | /. 046 | /. 9,209.25 | $/.2,496.57 | /. 6,712.22 | §/.181,518.07
26 §/.181,518.07 | §/.9,208.79 | /. 046 | /. 9,209.25 | $/2,.407.54 | §/. 6,801.25 | §/.174,716.82
27 S/.174,716.82 | §/.9208.79 | /. 046 | /. 920925 | §/2317.33 | /.  6,891.46 | $/.167,825.37
28 §/.167,825.37 | §/.9,208.79 | /. 046 | /. 920925 | §/.2225.93 | §/.  6,982.86 | $/.160,842.50
29 §/.160,842.50 | §/.9,208.79 | /. 046 | /. 9,209.25 | §/2,133.31 | §/.  7,075.48 | §/.153,767.03
30 §/.153,767.03 | §/.9,208.79 | /. 046 | /. 9,209.25 | §/.2,03947 | /. 7,169.32 | §/.146,397.70
31 $/.146,597.70 | §/.9208.79 | /. 046 | §/. 920925 | §/.194438 | §/. 7.264.41 | §/.139,333.29
32 §/.139,333.29 | §/.9,208.79 | /. 046 | /. 9,209.25 | §/.1,848.03 | §/. 7,360.76 | $/.131,972.53
33 §/.131,972.53 | §/.9,208.79 | /. 046 | /. 9,209.25 | §/.1,75040 | /. 745839 | §/.124,514.14
34 §/.124514.14 | 5/.9208.79 | /. 046 | S/ 920925 | §/.1,65148 | §/. 7,557.31 | §/.116,956.82
35 §/.116,956.82 | §/.9208.79 | /. 046 | /. 920925 | §/.1,551.24 | /. 7,657.55 | §/.109,299.27
36 §/.109,299.27 | §/.9,208.79 | /. 046 | §/. 9,209.25 | $/.1,449.68 | §/.  7,759.12 | §/.101,540.16
37 §/.101,540.16 | §/.9,208.79 | /. 046 | /. 9,209.25 | §/.1,346.77 | §/.  7,862.03 | S/. 93,678.13
38 S/. 93,678.13 | §/.9208.79 | .. 046 | §/. 920925 | $/.124249 | §/. 7.966.30 | S/ 85,711.83
39 S/. 85.711.83 | §/.9208.79 | /. 046 | §/. 920925 | §/.1,136.83 | /.  8,071.96 | S/. 77,639.86
40 S/. 77.639.86 | 5/.9,208.79 | /. 046 | /. 9,209.25 | §/.1,029.77 | /. 8,179.03 | S/. 69,460.84
41 S/. 69,460.84 | §/.9208.79 | S/ 046 | S/ 920925 | S/, 92129 | . 8287.51 | /. 61,173.33
42 S/. 61,173.33 | §/.9208.79 | /. 046 | /. 920925 | S/ 811.36 | /. 8,397.43 | S/. 52,775.90
43 S/. 52,775.90 | §/.9208.79 | .. 046 | S/. 920925 | S/ 699.99 | §/. 8508.81 | S/. 44,267.10
44 S/. 44.267.10 | 5/.9208.79 | .. 046 | /. 920925 | S/ 587.13 | /. 8,621.66 | S/. 35,645.44
45 S/. 3564544 | 5.9208.79 | 5. 046 | S. 920925 | S, 47278 | . 8.736.01 | S/. 26,909.42
46 S/. 2690942 | 5/.9208.79 | .. 046 | S/. 920925 | S/ 33691 | §/. 8.851.88 | S/. 18,037.54
47 S/. 18,057.54 | §/.9208.79 | /. 046 | §/. 920925 | S/ 239.50 | /. 896929 | S/ 9,088.25
48 S, 9,08825]5.920879 | s. 046]s. 920925 s. 12054 ]S, 908825 S/ 0.00
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Anexo |: Célculo del COK

El célculo del COK se realiza segin la formula establecida por el modelo CAPM:

Re = Beta ajustado x (Rm — Rf) + Rf + Rpais

Figura I.1: Célculo del COK

Donde:

Re: Costo de oportunidad de capital
Rf: Tasa libre de riesgo

Rm: Prima de riesgo del mercado
Rpais: Riesgo pais

En primer lugar, se calcula el beta ajustado mediante el uso de la siguiente formula:

Beta Ajustado = Beta desanpalancado x (1 + (1-T) x D/E)

Figura 1.2: Célculo del beta ajustado

Donde:
T: Tasa impositiva
D: Deuda
P: Patrimonio
A continuacion, se presentan los valores para cada uno de estos parametros y el valor

obtenido para el beta ajustado empleando la formula previamente descrita.

Tabla I.1: Cdlculo del beta ajustado

0.68
29.50%

S/.1,433,830.09
S/.1,354,711.19
1.19
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Luego, para calcular el COK se realiza la busqueda de los valores de los parametros del
modelo CAPM. A continuacion, se muestra el valor de cada uno de ellos junto a su fuente de

origen.

Tabla 1.2: Valores de los parametros del modelo CAPM

o Rentabilidad de un bono del tesoro https://www.treasury.gov/resource-center/data-chart-center/interest-
Rf 1.05% ) . ! . _
americano a 5 afios rates/Pages/TextView.aspx?data=yieldYear&year=2021
Beta 0.68 Beta del sector bebidas alcohdlicas http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
Rm 10.10% indice S&P 500 USA https://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/
https://gestion.pe/economia/riesgo-pais-de-peru-subio-dos-puntos-basicos-y-cerro-en-141-puntos-
o . o Diar L. porcentuales-
Rp 1.41% RIeSgo Pais - Diario Gestion noticia/#:™:text=Per%C3%BA%2C%20con%201.41%20puntos%20porcentuales,banco%20de%20inversi
%C3%B3n%20JP%20Morgan.

Finalmente, en base a los resultados encontrados se calculd el COK obteniéndose asi una

tasa del 13.21%.

Tabla 1.3: Cdlculo del COK

1.05%
1.19
10.10%
1.41%
13.21%

Anexo J: Presupuesto de ingresos por variedad de vino

A continuacion, se presenta al detalle los ingresos percibidos por la empresa por cada
variedad de vino descontando el costo de la promocion de los meses de noviembre y diciembre
de cada afio. Asimismo, cabe sefialar que los precios sefialados son los vinculados a la venta al

distribuidor, dado que este monto unitario serd percibido por la empresa.
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Tabla J.1: Ingresos por variedad de vino

Cantidad (un.) 99.044 177.832 280,624 408.656 564.612
Precio Unitario (sin IGV) S/ 21.19 | 8. 21.19 | & 21.19 | S. 21.19 | 8. 21.19
Precio Unitario (con IGV) S/ 25.00 | 8L 25.00 | S/ 25.00 | SL 25.00 | S/ 25.00

Ventas Brutas S/ 2.079.504.24 | 8/ 3.733,718.22 | §/. 589191525 | S/, §.580.044.49 | §/. 11.854.459.75
IGV S/ 37431076 | 8/, 672,069.28 | S/, 1.060.544.75 | S/, 1.544.408.01 | §/. 2.133.802.75
Ventas inc. IGV S/, 2.453.815.00 | 8/ 4.405.787.50 | §/. 6.952.460.00 | §/. 10,124 45250 | §/. 13,988.262.50

Cantidad (un.) 82,026 147.572 232,400 338432 467.579
Precio Unitario (sin IGV) S/ 27.54 | 8L 27.54 | 8L 27.54 | 8L 27.54 | 8L 27.54
Precio Unitario (con IGV) S/ 32.50 | SL 32.50 | 8L 32.50 | SL 32.50 | SL 32.50

Ventas Brutas S/ 2.238.858.90 | 5/ 4.027.904.03 | 5/. 6.343.239.83 | 5/, 9.237.329.03 | §/. 12,762.331.36

IGV S/ 402,994.60 | S/, 725.022.72 | S/ 1,141.783.17 | S/ 1.662.719.22 | S/ 2.297.219.64
Ventas inc. IGV S/, 2.641.853.50 | 8/ 4.752.926.75 | 5/. 7.485,023.00 | 5/. 10.900,048.25 | 5/. 15.059.551.00

Anexo K: Costo de promocion de los meses de noviembre y diciembre

Durante los meses de noviembre y diciembre de cada afio se contard con una promocion
en la venta de vinos, esta constara en la venta de 3 unidades al precio de 2 y solo sera aplicada
al 15% de la produccion. Ante ello, existird un ingreso que no sera percibido por la empresa y

el cual sera contado como un costo de promocion, estos costos anuales se detallan a

continuacion.

Tabla K.1: Costos de promocion anuales

Cantidad (un.) 99.044 177.832 280,624 408.656 564.612
Precio Unitario (sin IGV) S/ 21.19 | 8/ 21.19 | 8/ 21.19 | 8/ 21.19 | 8/ 21.19
Precio Unitario (con IGV) S/ 25.00 | 5/ 25.00 | 5/ 25.00 | 8/ 25.00 | 8/ 25.00
Ventas Totales Brutas 5/.2,008,389.83 | §/.3.767,627.12 | S/. 5945423.73 | §/. 8.657,966.10 | §/.11,962.118.64
IGV S/ 377.71017 | &/ 67817288 | S8/ 1.070.176.27 | S/ 155843390 | 5/ 2.153.181.36
Ventas Totales inc. IGV $/.2,476,100.00 | S/.4.445,800.00 | S/. 7,015,600.00 | $/.10.216,400.00 | §/. 14,115,300.00
Costo de Ia promocién 3x2 S/ 2228500 | S/, 4001250 | 8/ 63,140.00 | S/ 91,947.50 | 8/ 127.037.50
Ventas Totales percibidas inc. IGV 5/.2,453,815.00 | 5/.4.405,787.50 | S/. 6,952.460.00 | S/.10,124,452.50 | S/. 13,988.262.50
Cantidad (un.) 82,026 147.572 232,400 338432 467.579
Precio Unitario (sin IGV) S/ 27.54 | 5/ 2754 | 5/ 2754 | 8/ 2754 | 8/ 27.54
Precio Unitario (con IGV) S/ 32.50 | 5/ 32.50 | 5/ 32.50 | 5/ 32.50 | 5/ 32.50
Ventas Totales Brutas 5/.2.259,190.68 | S/.4.064,483.05 | S/. 6,400.847.46 | S/. 9.321,220.34 | §/.12,878.235.17
IGV S/ 40665432 | S/ 73160695 | S8/ 115215254 |8/ 1.677.819.66 | 5/ 2318.08233
Ventas Totales inc. IGV 5/.2,665,845.00 | §/.4.796,090.00 | §/. 7,553.000.00 | §/.10,999,040.00 | §/.15,196,317.50
Costo de Ia promocién 3x2 S/, 23991.50 | S/  43,163.25 | 8/ 67.977.00 | S/. 98,991.75 | 8/ 136.766.50
Ventas Totales percibidas inc. IGV 5/.2.641,853.50 | §/.4.752,926.75 | S/. 7.485.023.00 | §/.10.900,048.25 | §/. 15,059.551.00
Ventas Totales Brutas 5/.4,357,580.51 | §/.7.832,110.17 | §/.12,346,271.19 | 5/.17.979,186.44 | 5/.24,840,353.81
IGV S/, 784364.49 | §/.1.409,779.83 | S/. 2,222.328.81 | §/. 3.236,253.56 | S/. 4.471.263.69
Ventas Totales inc. IGV §/.5,141,945.00 | §/.9.241.850.00 | §/.14.568.600.00 | §/.21.215440.00 | 5/.29311.617.50
Costo total de la promocién 3x2 S/ 46,276.50 | S/ 8317575 | S/ 131.117.00 | 8§/ 190,939.25 | §/. 263.804.00
Ventas Totales percibidas inc. IGV 5/.5,095,668.50 | §/.9,158,714.25 | §/.14,437.483.00 | §/.21,024,500.75 | §/.29,047.813.50
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Anexo L: Presupuesto de materia prima por variedad de vino
Los costos asociados a la materia prima necesaria para la fabricacion anual de cada

variedad de vino se resumen en las siguientes tablas.

Tabla L.1: Presupuesto de materia prima por variedad

Guayaba S/. 883,967.70 | S/.1,587,150.60 | S/. 2,504,569.20 | S/. 3,647,254.80 | S/. 5,039,162.10
Metabisulfito S/. 891.40 | S/. 1,600.49 [ S/. 2,525.62 | S/. 3,677.90 | S/. 5,081.51
Levadura S/. 13,370.94 [ S/.  24,007.32 | S/. 37,884.24 | S/. 55,168.56 | S/. 76,222.62
Aziicar S/. 51,998.10 | S/.  93,361.80 | S/.  147,327.60 | S/.  214,544.40 | S/.  296,421.30
Botella S/. 48,531.56 | S/.  87,137.68 | S/.  137,505.76 | S/.  200,241.44 | S/.  276,659.88
Corcho S/. 81,216.08 | S/. 145,822.24 | S/.  230,111.68 | S/.  335,097.92 | S/.  462,981.84
Etiqueta S/. 32,684.52 | S/.  58,684.56 | S/. 92,605.92 | S/.  134,856.48 | S/.  186,321.96
Total (sin igv) S/ 1,112,660.30 | S/. 1,997,764.69 | S/. 3,152,530.02 | S/. 4,590,841.50 | S/. 6,342,851.21
IGV S/. 200,278.85 | S/.  359,597.64 | S/.  567,455.40 | S/.  826,351.47 | S/. 1,141,713.22
Total (con IGV) S/ 1,312,939.15 | S/. 2,357,362.33 | S/. 3,719,985.42 | S/. 5,417,192.97 | S/. 7,484,564.43
Zarzamora S/ 1,722,546.00 | S/. 3,099,012.00 | S/. 4,880,400.00 | S/. 7,107,072.00 | S/. 9,819,159.00
Metabisulfito S/. 738.23 | S/. 1,328.15 [ S/. 2,091.60 | S/. 3,045.89 | S/. 4,208.21
Levadura S/. 11,073.51 [ S/ 19,922.22 | S/. 31,374.00 | S/. 45,688.32 | S/. 63,123.17
Azlicar S/. 43,063.65 | S/. 7747530 | S/, 122,010.00 | S/.  177,676.80 | S/.  245,478.98
Botella S/. 40,192.74 [ S/. 72,310.28 | S/.  113,876.00 | S/.  165,831.68 | S/.  229,113.71
Corcho S/. 67,261.32 | S/. 121,009.04 | S/.  190,568.00 | S/.  277,514.24 | S/.  383,414.78
Etiqueta S/. 27,068.58 | S/.  48,698.76 | S/. 76,692.00 [ S/ 111,682.56 | S/.  154,301.07
Total (sinigv) S/ 1,911,944.03 | S/. 3,439,755.75 | S/. 5,417,011.60 | S/. 7,888,511.49 | S/. 10,898,798.91
IGV S/. 344,149.93 | S/.  619,156.03 | S/.  975,062.09 | S/. 1,419,932.07 | S/. 1,961,783.80
Total (con IGV) S/ 2,256,093.96 | S/. 4,058,911.78 | S/. 6,392,073.69 | S/. 9,308,443.56 | S/. 12,860,582.71

Anexo M: Consumo de energia eléctrica

El costo por cada KW consumido es de S/0.32, para poder determinar el costo mensual
por la energia consumida en la planta se consider6 la energia consumida por cada maquina y
equipos ubicados dentro de esta. A continuacidn, se muestran los costos mensuales para cada

uno de los 5 afios.

Tabla M.1: Costo del consumo de energia eléctrica mensual de los primeros tres arios

2 199.68

0.8 1 208 166.4 0.32 53.248
0.8 1 208 166.4 0.32 53.248

0.8 2 208 332.8 0.32 106.496
1 2 208 416 0.32 133.12
1.5 1 208 312 0.32 99.84
2.5 1 208 520 0.32 166.4

8.9 10 1456 2537.6 2.24 812.032
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Tabla M.2: Costo del consumo de energia eléctrica mensual del cuarto ario

. 3 299.52
0.8 1 208 166.4 0.32 53.248
0.8 1 208 166.4 0.32 53.248
0.8 2 208 332.8 0.32 106.496

1 2 208 416 0.32 133.12
1.5 1 208 312 0.32 99.84
2.5 1 208 520 0.32 166.4
8.9 11 1456 2849.6 2.24 911.872

4 399.36

0.8 1 208 166.4 0.32 53.248

0.8 2 208 332.8 0.32 106.496

0.8 2 208 332.8 0.32 106.496
1 2 208 416 0.32 133.12
1.5 1 208 312 0.32 99.84
25 1 208 520 0.32 166.4

8.9 13 1456 3328 2.24 1064.96

Anexo N: Costo servicios logisticos

Para el traslado de la materia prima desde el local del proveedor (Lince) hacia la planta
de produccion y para la distribucion del producto final se contara con los servicios de la
empresa Theb S.A.C., esta empresa cobra una tarifa de 180 soles por cada 1000 kilogramos. A

continuacion, se presenta el detalle mensual para los primeros 2 afios del proyecto.

Tabla N.1: Costo de servicios logisticos del primer ario

S/.2,168.37 | S/.2,168.37 | §/.1,900.94 | S/.1,900.94 | S/.1,900.94 | S/.1,900.94 | S/.2,199.96 | S/.2,199.96

S/.1,978.56

S/.1,978.56 | S/.1,978.56 | S/.2,168.37

S/.2,552.94 | S/.2,552.94 | S/.2,552.94 | S/.2,765.52 | §/.2,765.52 | S/.2,765.52 | §/.2,391.11 | $/.2,391.11 | §/.2,391.11 | S/.2,391.11 | §/.2,800.90 | S/.2,800.90
S/.4,531.50 | S/.4,531.50 | S/.4,531.50 | S/.4,933.89 | S/.4,933.89 | S/.4,933.89 | S/.4,292.05 | S/.4,292.05 | §/.4,292.05 | S/.4,292.05 | §/.5,000.86 | S/.5,000.86

Tabla N.2: Costo de servicios logisticos del segundo ario

S/.3,416.58 S/.3,416.58

S/.3,555.23

S/.3,555.23 | S/.3,555.23 | S/.3,896.78 | S/.3,896.78 | S/.3,896.78 S/.3,416.58 | S/.3,416.58 S/.3,953.61 | S/.3,953.61

S/.4,586.84 | S/.4,586.84 | S/.4,586.84 | S/.4,969.38 | S/.4,969.38 | S/.4,969.38 | S/.4,297.10 | S/.4,297.10 | §/.4,297.10 | S/.4,297.10 | S/.5,033.03 | S/.5,033.03
S/.8,142.07 | S/.8,142.07 | S/.8,142.07 | S/.8,866.15 | S/.8,866.15 | S/.8,866.15 | S/.7,713.68 | S/.7,713.68 | S/.7,713.68 | S/.7,713.68 | S/.8,986.64 | S/.8,986.64
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Anexo O: Mdédulo del IGV
El monto del IGV le pertenece al estado, por ello es de gran importancia determinar el
monto anual correspondiente y el crédito fiscal en el caso que se genere. A continuacion, se

presenta el médulo del IGV, donde se especifica el monto del IGV a pagar anualmente.

Tabla O.1: Modulo del IGV

Ventas
IGV Ventas 5/ - 5/ 77730536 | 5/.1397.092.00 | S/ 220232792 | S/. 320712723 | §/. 443102240
IGV Ventas Activos Fijos S/ 265,010.18
5/ - 5/ 77730536 | 5/.1397.092.00 | S/ 220232792 | S/. 320712723 | §/. 4696,032.57
Compras
IGV Activos Fijos 5. 6616440 5/ §.190.00
IGV Activos Intangibles S/ 2.293 49
IGV Capital de Trabajo 5. 79.325.04
IGV Material Directo S/, 54442878 | 5/ 97875368 | 5/ 154251749 | 5/ 224628354 | 5. 3,103.497.02
IGV CIF 5 11.468.79 | S 19.498.03 | §/. 29.937.81 | 5/ 43.176.13 | 5/, 59.369.18
IGV Gastos Administrativos 5. 12887425 1288742 | §/. 1288742 | 5/ 1288742 | S/ 1288742
IGV Gastos Ventas 5. 1144800 | 8. 1144800 5. 11.448.00 | S/ 11.448.00 | S/ 11,448.00
5/ 14778293 | 5/ 580,233.00 | 5/.1,022,587.13 | §/. 160498072 | 5/ 231379509 | 5/ 318720163
Diferencia -5/ 14778293 | &/ 19707237 | &/ 37450487 |8/ 59734719 | 8/ 89333214 | 5/ 150883095
Crédito Fiscal 5/ 147778293 | 5 - 5 - 5/ - S/ - S/. -
S/ - S 4928944 | 8/ 37450487 | §/. 59734719 | &, 89333214 | &/ 150883095

Anexo P: Liquidacion de Activos

Al finalizar el quinto afio del proyecto se procedera a la liquidacién de los activos del
mismo, para ello se venderan al valor residual que tengan para este afio. A continuacion, en la
Tabla P.1. se muestra el detalle de cada uno de los activos a liquidar, asimismo, se muestra el
monto total de la liquidacion con y sin IGV. Asimismo, para el caso de la licuadora industrial
adquirida al inicio del proyecto, esta tiene una tasa de depreciacion del 10% anual segin lo
sefialado en la tabla 97, por lo que al término del proyecto tendra un valor residual igual al 50%

del valor inicial.




Tabla P.1: Liquidacion de activos

Terreno $/.1,195,481.25 §/.1,195,481.25 1.195,481.25
Edificacion S/ 247.500.00 5 S, 185.625.00 | 5. 185.625.00

L 1 5 S, 125000 | S/, 1.250.00

Lavadora indhustrial S 250000 1 2 S/ 2.000.00 | S/, 2,000.00

. j 2 5 S, 150000 | S/, 1.500.00
Licuadora Indhustril S 150000 2 2 S, 2400.00 | S/, 2,400.00

) 2 5 S/ 40,000.00 | 5. 40,000.00

Tanque de fermentacioa Sl 40,000.00 1 2 S/ 3200000 | 5. 32,000.00
Filtro de placas s’ 150000 2 5 S, 150000 ]S/ 1.500.00
Madquina llenadora S. 600000 2 5 S. 600000 ]S/ 6.000.00
Maquina encorchadora s, 140000 1 5 S, 70000 s/ 700.00
Méquina ctiquetadora S, 500.00 1 5 S, 25000 s 250.00
Equipos S, 242600 5 S, 1213.00 | S, 1.213.00

Mucbles y Enseres Administracion | 5. 4.719.00 5 S/ 2.359.50 | S, 2.359.50
S/ 147227875

S/ 265.010.18

S/ 1.737.288.93
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