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HERMES A. HOLGUIN MATTOS

Administrador de Empresas, con més de 11 afios en el sector financiero, especialista en
planificacion integral; con experiencia en: formulacion, ejecucion y control de planes

estratégicos, comerciales, operativos y financieros; asi como en gestion de presupuesto.
EXPERIENCIA PROFESIONAL
CAJA TRUJILLO S.A.

Entidad financiera dedicada brindar soluciones financieras integrales con enfoque en el
desarrollo de la micro y pequefia empresa con una cartera crediticia superior a los S/
1,707MM, con un saldo de depdsitos por mas S/ 1,800MM y con méas de S/ 500M

clientes.
Jefe de Planificacion julio 2015 - actualidad

e Dirigir a nivel Institucional el proceso de la Planificacion Integral: Plan Estratégico
(estrategia institucional), Plan Comercial (estrategias, acciones y metas por zona y
segmento), Plan Operativo (proyectos estratégicos), Plan Financiero (estados
financieros proyectados y presupuesto institucional).

e Monitorear el cumplimiento de los objetivos estratégicos a través de herramientas
como el Balanced Scorecard, la gestion de KPI’s y proyectos de la entidad a través
de reportes (Dashboard).

e Supervisar la elaboracién de reportes e informes periddicos de indicadores de
gestion y rentabilidad de las oficinas de la entidad, para la Gerencia de Negocios y
Jefaturas Zonales.

e Supervisar la elaboracién de los estudios de factibilidad de proyectos de inversion
para el desarrollo de nuevos productos y servicios, apertura de nuevas oficinas y la
implementacion de nuevos canales de atencion.

e Revisar y proponer iniciativas para la generacion de ingresos u optimizacion de
gastos; asi como mejoras en los procesos y funciones que desarrolla la entidad y los
colaboradores del departamento a mi cargo. Institucionalizacion del Proceso de
Planificacion Integral de la entidad, como politica y cultura organizacional.

e Contribucidn en la identificacion de nuevos mercados para la expansion geografica
de la entidad, incursionando con nuevas oficinas en nuevas regiones del pais.

Analista de Planeamiento Estrategico julio 2008 — julio 2015
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e Disefio y creacion del Proceso de Planificacion Integral de la entidad y su
implementacion a nivel institucional.

e Disefiar e implementar el Proceso Presupuestario de la entidad, otorgando la
disponibilidad presupuestal y controlando la ejecucion del gasto e inversion de la
entidad.

e Disefio y creacion de un modulo informatico que permita agilizar el proceso de
formulacién, requerimiento y aprobacidn del presupuesto de gastos e inversion de
la entidad, en coordinacidn con las areas de Sistemas y Logistica.

Asistente de Créditos - Practicas Profesionales mayo 2008 — julio 2008

e Promocionar y captar a clientes potenciales para el otorgamiento de créditos.

e Asesorar y evaluar a nuevos clientes en sus negocios como insumo para la
sustentacion del crédito.

e Exponer en Comité de Créditos el estado situacional de los clientes potenciales para
lograr el desembolso.

FORMACION PROFESIONAL

SISTEMAS UNI

Especializacion en Business Analytics con Excel y Power Bl 2019 - 2019
ESAN

Master of Business Administration (MBA) con especializacion en Direccion Avanzada

de Proyectos 2015 - 2019
UPC

Programa Gerencial de Planeamiento Estratégico 2017 - 2017
ESAN

Programa de Alta Especializacion en Gestion Financiera 2013 - 2014
ESAN

Diplomado en Integracién Gerencial 2010 - 2010

UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO

Bachiller en Ciencias Econdmicas 2003 — 2008
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JESSICA MALDONADO GUEVARA

Administradora con especializacién en Marketing, con mas de 16 afios de experiencia
en la industria farmacéutica, en marcas éticas y de consumo masivo. Orientada a la
accion y a los resultados con enfoque en el cliente interno y externo. Habilidad para
construir relaciones interpersonales. Liderazgo que logra compromisos en los equipos.

Con pasién por el trabajo y un fuerte compromiso personal.
EXPERIENCIA PROFESIONAL
TECNOFARMA S.A.

Laboratorio farmacéutico latinoamericano dedicado al desarrollo, innovacion y
comercializacion de terapias €ticas para el consumo humano, con ventas anuales por S/
120M. Con 250 personas.

Gerente de Producto 2017 — 2019

Gestion en marketing para el portafolio de ginecologia y urologia, en marcas core como:
Brunelle, Clinfol Duo, Geslutin, Tamsulon Duo, Tamsulon y Bladuril. Reporte a la

Gerencia de Unidad de Negocio.

e Lanzamiento exitoso de la marca Brunelle, logrando: Alcanzar el objetivo del 2%
de participacion en el mercado en IMS en el mes de Setiembre, al afio de
lanzamiento. Alcanzar 5.5% de participacion en CLOSE UP al afio de lanzamiento,

en un mercado atomizado como es el de los anticonceptivos.

ABBOTT

Laboratorio farmacéutico transnacional dedicado a la investigacion, desarrollo y
comercializacion de terapias éticas para el consumo humano, con ventas anuales por S/
350M vy con 1,500 personas. La Division Gynopharm reporta ventas anuales por S/
50M. Con 45 personas.

Gerente de Producto 2016 — 2017

Gestion en marketing para el portafolio de anticonceptivos, terapias de infecciones
ginecoldgicas, terapias de reemplazo hormonal y terapias de fertilidad. Reporte a la

Gerencia de Marketing de la Division de Salud Femenina, Gynopharm.
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e Recuperacion del liderazgo de la marca Dixi 35 en el mercado anti androgeénico, a
través del desarrollo e implementacion de la Campafia de MKT, logrando una
participacion de mercado con el 56% en IMS al YTD 2016.

BAYER S.A.

Laboratorio farmacéutico transnacional dedicado a la investigacion, desarrollo y
comercializacion de terapias €ticas para el consumo humano, con ventas anuales por S/
87M. Con 50 personas.

Gerente de Producto 2012 — 2015

Gestion en marketing para el portafolio de anticonceptivos orales premium y de terapia
ginecoldgica, en marcas core como: Yasminig, Qlaira, Diane, Visanne y Yasmin.

Reporte a la Gerencia de Marketing.

e Reposicionamiento de la marca Yasminiq como el mejor anticonceptivo del
mercado, a través del desarrollo exitoso de la Camparia de MKT, logrando: Liderar
la categoria con una evolucién del 120% en IMS al YTD 2015 e incrementar las

ventas en 263% en julio de ese afio.

FORMACION PROFESIONAL
ESAN

Master of Business Administration (MBA) con especializacion en Direccion Comercial
2017 - 2019

CENTRUM

Diplomado Empresarial en MKT 2012 - 2014
UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

Bachiller en Administracion de Empresas 2006 - 2009
IDIOMA INGLES

Nivel Upper-Intermediate 2012 — 2015
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HEIDY R. RODRIGUEZ RODRIGUEZ

Ingeniera Quimica, con mas de 8 afios de experiencia en el Sector Hidrocarburos,
especialista en Upstream y en Refinacion de petroleo; con experiencia en: Cementacion
de pozos petroleros, mejoramiento de produccion, calidad de productos refinados de
exportacion e importacion, gestion operativa para el arranque y estabilizacién para la
Nueva Refineria de Talara. Durante mi experiencia, he desarrollado habilidades de

liderazgo, comunicacién, trabajo en equipo, para la buena toma de decisiones.
EXPERIENCIA PROFESIONAL
PETROLEOS DEL PERU - PETROPERU S.A

Entidad del estado encargada en la refinacion. Comercializacion y distribucion de
combustibles de calidad que cumplen con las especificaciones requeridas para el medio
ambiente y buen desempefio de los vehiculos. Con ventas anuales de 4884MMUSS$. Con

mas de 2300 colaboradores.
Supervisor Refinacién noviembre 2018 - Actualidad

e Personal en entrenamiento para el arranque y estabilizacion de las nuevas plantas de
procesos de la Nueva Refineria de Talara. Encargada de realizar la planificacién
volumétrica para el periodo de parada de la antigua Refineria y para el arranque y
estabilizacion de la nueva Refineria. Encargada de realizar las gestiones de
contratacion para el Sistema de Gestién Operacional de Nueva Refineria. Asi mismo
la elaboracion de la matriz de procesos, diagramas de flujo de los nuevos procesos
que involucran la Nueva Refineria.

e Encargada de realizar procedimientos para el arranque y estabilizacion de las
unidades de Facilidades (Movimiento de productos) para la nueva refineria.

Analista de Calidad marzo 2017 — noviembre 2018

e Elaboracion, gestion y revision de la estadistica mensual y anual de la Calidad
Promedio de los productos procesados, exportados, importados y compras locales
de Petroperu. Elaboracidn, control y supervisién del presupuesto operativo de la Sub
Gerencia Técnica. Liderando la seguridad y salud en el trabajo de acuerdo con la
certificacion en el OHSAS 18001.
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HALLIBURTON DEL PERU

Entidad internacional encargada de realizar servicios a operadoras de pozos petroleros,
como cementacion, estimulacion, fractura, tratamiento quimico, etc. Con ventas anuales
de MUSS$ 100 en Perd. Con mas de 100 colaboradores en Peru.

Ingeniero Junior de Estimulacion y Fractura noviembre 2015 — marzo 2017

e Lider en disefio, ensayos en laboratorio, coordinacion y ejecucion de los servicios
programados con la compafiia Savia. Desarrollando las actividades bajo los
estdndares de Calidad, Salud, Seguridad y Medio Ambiente. Mejorando la
produccion en un 30% de los pozos del lote 2ZB- Operado por Savia Perd, con
tratamiento de estimulacion &cida. Gestion, control y supervision de los Insumos
Quimicos y Bienes fiscalizados.

Ingeniero Junior Cementacion. enero 2015 - octubre 2015

e Entrenamiento en Disefio Basico evaluacion, optimizacion y Ejecucion de trabajos
de Cementacion, utilizando softwares de simulacion ICEM, My Cem, Well Cat,
Share point. Control y supervision en la trazabilidad de los productos y
herramientas, utilizadas en cada operacion.

Ingeniero Laboratorio Cementacion & PE diciembre 2012 — diciembre 2014

e Realizacion de ensayos fisicos en el &rea cementacion de acuerdo con las normas
API 10A y 10B y ensayos quimicos en el area de estimulacion. Gestion, control y
supervision del plan de mantenimiento preventivo y calibracion de los Equipos del
Laboratorio. Desarrollo y revision del Plan de Higiene Quimico para el laboratorio
de acuerdo con las Normas de Seguridad y las Buenas précticas en Laboratorio.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN

Master of Business Administration (MBA) con especializacion en Direccion Avanzada
de Proyectos 2017 — 2019

UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO
Diplomado ISO/IEC 17025 2012 - 2013
UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO

Ingeniero Quimico 2006 - 2011
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EDINSON SALDIVAR VASQUEZ

Ingeniero Mecanico Electricista, colegiado y habilitado, con estudios de maestria en
administracion de negocios y especializado en direccidén avanzada de proyectos, con
mas de 16 afios de experiencia en la industria de la construccion e Ingenieria de

proyectos Mineros, Petroleo y Gas

Durante mi desempefio laboral he demostrado, capacidad creativa y criterios para
identificar, analizar, plantear alternativas de solucién y tomar decisiones frente a los

problemas que se presenten.
Poseo habilidades para planificar y ejecutar las diversas fases y etapas de un proyecto.

Experiencia comprobada en direccion y supervision de proyectos de construccion

proyectos Mineros, Petroleo y Gas.
EXPERIENCIA PROFESIONAL

PLUSPETROL PERU CORPORATION

Empresa privada de energia con mas 40 afios de experiencia en la exploracion y
produccidn de hidrocarburos. Opera en seis paises: Argentina, Bolivia, Colombia, Peru
y Venezuela en América del Sur, y Angola en Africa. También tiene oficinas en Estados
Unidos, Holanda y Uruguay.es una compafiia que produce con excelencia operacional,
y es referente en materia de seguridad, confiabilidad, eficiencia y buenas précticas. Con
operaciones y negocios sostenibles en el tiempo y amigables con el medio ambiente.

Cuenta con més de 2000 trabajadores a nivel corporativo.

Supervisor lider de construccion, PRECOM & COM  febrero 2017 — actualidad
Supervisar y liderar el equipo de supervision de la construccion, coordinar con los
contratistas y los principales interesados del proyecto.

Revision y validacion de Ingenieria de terreno, referente a la disciplina de Mecanica
&tuberias.

Gestion de Seguridad, alcances, Ingenieria, costos calidad, etc.

TECNICAS REUNIDAS.

Empresa multinacional espafiola especializada en ingenieria y construccion de

infraestructuras para el sector del petréleo y del gas.
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Supervisor de tuberias senior. setiembre 2016 — febrero 2017

Supervisar la fabricacion y despacho de spools para el proyecto de Modernizacion de

la Refineria de Talara en los talleres PPS y Esmetal.

JACOBS PERU SA.

Empresa estadounidense internacional de servicios técnicos profesionales, la compafiia
proporciona servicios técnicos, profesionales y de construccion, asi como consultoria
cientifica y especializada para una amplia gama de clientes a nivel mundial, incluidas
empresas, organizaciones y agencias gubernamentales, ocupa el puesto numero 1 en las
500 mejores firmas de disefio de ingenieria.

Superintendente mecanico & piping. diciembre 2011 — abril 2016
Capex: 2,800 millones de USS$.

Proyecto EPCM Toromocho, Ingenieria, procura, construccion y Management de la
planta concentradora, capacidad 117 ktpd de mineral de Cu/Mo.

Lider de disciplina piping. marzo 2014 — abril 2016
Capex: 700 millones de US$.

Encargado de liderar el equipo de ingenieria, disciplina piping para el Proyecto de

ingenieria de detalle, ampliacion de la planta concentradora Toromocho, cobre/moly a
170 ktpd.

FORMACION PROFESIONAL:
ESAN

Master of Business Administration (MBA) con especializacion en Direccion Avanzada

de Proyectos 2017 — 2019
CENTRUM
Diplomado en Gerencia de Proyectos y Calidad 2009 - 2010

UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO

Ingenieria Mecénica y Eléctrica 1995 — 2000
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RESUMEN EJECUTIVO

Motivados por el deseo de invertir en un negocio rentable, que a su vez impulse el
crecimiento de la region Piura, se propuso como idea de negocio el establecimiento de
un brewpub. Es asi que se desarrollé un plan de negocios, recopilando informacién de
fuentes secundarias y fuentes primarias, a través de entrevistas a expertos en la
produccion y comercializacion de cerveza artesanal y a consumidores habituales, asi
como encuestas aplicadas a consumidores potenciales de los distritos de Piura, Castilla
y Veintiséis de Octubre (Metropoli de Piura). En base al andlisis de los datos
recopilados del mercado y a una revision del macro y del micro entorno se logré
identificar que existe una demanda insatisfecha, por lo cual se definié implementar una
estrategia de diferenciacion, ademas de las acciones a realizar con respecto a la
promocion y publicidad plasmadas en el plan de marketing. El publico objetivo son
hombres y mujeres de 20 afios a mas, residentes de la ciudad de Piura y turistas
recurrentes, con un estilo pausado de consumo, en busca de nuevas experiencias y
expectativas de calidad, asociado a la degustacion, al maridaje, y a compartir momentos

entre amigos.

El negocio contempla la implementacion de una planta de produccion de cerveza
artesanal con capacidad instalada para mas de 30,000 litros anuales. En un inicio se
fabricaran mas de 2,600 litros mensuales en promedio y esta cifra se ira incrementando
anualmente con el aumento de los consumidores. El local permitira al visitante vivir
una experiencia completa de consumo, ya que podra degustar los cinco tipos o estilos
de cerveza que se prepararan en el local, podréan visualizar la elaboracion de la cerveza
desde un ventanal transparente que divide la planta del salon de recepcién a clientes,
también podréa ordenar otras bebidas alcoholicas a base de pisco, y los alimentos para
el maridaje. Esto se complementara con una atencion rapida y amable, gracias a que se
contara con el personal altamente capacitado, el cual se seleccionara a partir de un
exhaustivo proceso.

El proyecto requiere una inversion inicial de S/ 594,910 lo que cubre tanto la
adquisicion de equipos para la produccion de la cerveza artesanal como el capital de
trabajo, asi como para el acondicionamiento del local y gastos de constitucion. Los
fondos provendran en un 50% por aporte de los socios y el otro 50% de un préstamo

solicitado a una institucion financiera de la region, a una tasa efectiva anual de 23.41%
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por 60 meses. Al ser un negocio nuevo, el préstamo financiero estard garantizado con
activos propios de los socios. El costo de los fondos propios (COK) asciende a 19.5%,
y el costo de capital promedio ponderado (WACC) es igual a 18.0%. Luego de proyectar
los estados financieros a cinco afios (2021 a 2025), usando el WACC como tasa de
descuento del flujo econdmico, se encontrd que el proyecto genera un VAN econdémico
de S/ 398,273 y una TIR econdmica de 41.9%. Asimismo, los flujos financieros se
descontaron con el COK y se encontré que el VAN financiero es S/ 403,354 soles y la
TIR financiera 64.6%. En base a estos resultados obtenidos, VAN positivo y TIR mayor
a la tasa de descuento, se concluye que el proyecto es viable econdémica y

financieramente, por lo que se recomienda su implementacion.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

En este primer capitulo se presentan los antecedentes que llevaron al surgimiento
de la idea de negocio, la cual también es claramente descrita. Asi mismo, se presentan

los objetivos de la tesis, su alcance, justificacion, contribucion y limitaciones.
1.1. Antecedentes

De acuerdo con el informe de Grand View Research (2017), el tamafio del mercado
de cervezas artesanales a nivel mundial en el afio 2015 fue de USD 85,000 millones y
se espera que para el afio 2025, este mercado crezca 19.9%, representando un valor de
USD 502,000 millones. Esto se debe a la creciente demanda de esta bebida, por su gran
variedad de estilos y sabores. De acuerdo con la informacion de Alltech, hay més de
10,000 cervecerias artesanales en todo el mundo, de las cuales, el 86% se encuentran

en los Estados Unidos y Europa.

En el PerG por los afios noventa un grupo de personas que comenzaron a indagar
en este mercado no tuvieron éxito, debido a que el contexto en el cual buscaban
desarrollarse no fue el apropiado, pero fue el inicio para que otros los sigan entre los
afios 2005 y 2007. Pero esta vez apoyados de la tecnologia, logrando un consumo per
capita de 32 litros anuales, sin embargo, no hubo la fuerza suficiente. En el afio 2011
llegaron a existir tres marcas y recién a partir del 2012 esta industria despego,
mostrando un crecimiento sostenido y a un ritmo promedio de 40% afio tras afio
(Euromonitor International, 2019). En el 2014 la penetraciéon fue de 0.03% con 30
cervecerias artesanales cuyo volumen de ventas fue de 350,000 litros aproximadamente.
Segun Euromonitor Internacional (2019), desde el afio 2015, el nimero de cervecerias
artesanales se han duplicado por afio, llegando a ser 50 productores artesanales en el
2016 y 100 en el afio 2017, esperando un crecimiento similar para los afios 2018 y 2019.
Es asi como para el afio 2025, los productores apuntan a que el mercado de cerveza

artesanal alcance el 1% del mercado peruano.

Es una industria naciente que ya comienza a pensar a largo plazo, es asi como surge
la “Unién de Cerveceros Artesanales del Pera (UCAP)”, asociacion que busca la
formalidad, legalidad, diversidad e innovacion entre las empresas que forman parte de
esta institucion. Tiene también como objetivo enfocarse en la promocion y difusion de
la cerveza artesanal, asi como seguir logrando que este segmento crezca y generar entre

todos, una mejora en el precio y en el producto.
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El crecimiento de este mercado en el interior del pais se ve reflejado principalmente
en Cuzco y Arequipa, ciudades que son las que mas producen y consumen este tipo de
bebida. En Piura, alin esta muy incipiente este mercado, siendo las marcas mas

representativas: Tallan, Clandestino y Piura Craft Beer (Imperio).

El crecimiento del mercado de cerveza artesanal se debe en gran parte al aumento
de la venta de este producto en los diferentes puntos de venta, como tiendas de
conveniencia, supermercados, restaurantes y hoteles. Asi lo demuestra Barbarian, quien

es el lider del mercado con un 20% de participacion (Schwalb, 2019).

A pesar del crecimiento de este mercado, aun la cerveza artesanal no llega a ser
masiva y esto obedece a la alta tasa impositiva que deben pagar y que termina reflejada
en sus precios. La nueva legislacion en cuanto al Impuesto Selectivo al Consumo (ISC)
obliga a que el cervecero artesanal, pague de 4 a 5 veces mas por litro que una cerveceria

industrial.

Las cervezas artesanales estdn atrayendo el interés de las grandes cerveceras
tradicionales como AB InBev, quien esta interesada en incursionar en este segmento.
Es asi como la propietaria de Backus compré la marca artesanal Patagonia en Argentina,
Cucapéa en México, Colorado en Brasil, Beer Company en Bogoté e ingresé este afio,
en el 2019, al mercado de la cerveza artesanal en Per( con la compra de Barbarian.

Estas adquisiciones reafirman que continuaran buscando mas opciones en la region.

El ingreso de la cerveza artesanal al mercado de la cerveza ha logrado atraer a un
publico que hasta ahora no era consumidor habitual de cerveza. Un consumidor que se
concentra entre los 25 afios y los 44 afios, con un estilo mas pausado de consumo,
asociado a la degustacion, al maridaje y a compartir momentos de calidad entre amigos,

pero de una forma mas madura (El Economista, 2019).
1.2. Objetivos

El objetivo general y los objetivos especificos, para la elaboracion del plan de

negocio, son detallados a continuacion:
1.2.1. Objetivo general

Elaborar un Plan de Negocio para la implementacion de un brewpub de cerveza
artesanal con maridaje en la ciudad de Piura. Este modelo consiste en vender la cerveza

artesanal que es elaborada en tanques que se encuentra en el mismo establecimiento,



ofreciendo a los consumidores la experiencia vivencial de conocer el proceso de
fabricacion de las cervezas artesanales, asi como también puedan degustar los diferentes
estilos que se producen y acompariar su cerveza con un rico maridaje, lo que aumentaria

la experiencia de consumo.
1.2.2. Objetivos especificos
Los objetivos especificos son los siguientes:

e Investigar el mercado de cerveza artesanal en la ciudad de Piura para identificar
los factores criticos de éxito y las barreras de entrada del modelo de negocio
propuesto.

e Desarrollar un modelo de negocio competitivo basado en una propuesta de valor
diferenciada identificando beneficios asociados a los atributos que son muy
valorados por el consumidor.

e Determinar las oportunidades y amenazas del segmento de cerveza artesanal en
Piura para el modelo de negocio propuesto.

e Disefar el Plan de Marketing para definir las estrategias que harén sostenible el
plan de negocio.

e Elaborar un Plan de Operaciones apropiado para realizar de manera eficaz y
eficiente los procesos de produccién del producto.

e Establecer un adecuado Plan de Recursos Humanos para determinar la cantidad
de personal necesario, asi como, el disefio y perfil de los puestos de trabajo.

e Hacer un analisis econdmico y financiero que respalde la viabilidad del

proyecto.
1.3. Idea del negocio

Establecer un brewpub con una marca que se consolide en el mercado de cerveza
artesanal de la ciudad de Piura, ofreciendo altos estandares de fabricacion, con
tecnologia de punta, complementado con la experiencia vivencial de la produccion y
atributos diferenciales como los diferentes estilos de cerveza, el maridaje, la muasica en

vivo y la ambientacion del local.
1.4. Alcance, justificacion, contribucion y limitaciones

El alcance, justificacion, contribucién y limitaciones del plan de negocio, se

detallan a continuacion:



1.4.1. Alcance

Alcance de espacio o territorio: el brewpub se encuentra en la ciudad y en el
distrito de Piura, por lo que las encuestas se han realizado en esa misma ciudad, con la
finalidad de determinar los factores criticos de éxito para la implementacion y gestion

del negocio propuesto.

Alcance de recursos de investigacion: se realizd una investigacion cuantitativa a

través de encuestas que permitieron definir el publico objetivo.

Asi como también se realizo una investigacion cualitativa a traveés de entrevistas a

expertos.

Alcance de contenido: al estar la planta de produccién dentro del brewpub, el
consumidor la puede observar sentado en la barra, de esta manera va a vivir una

experiencia diferente, lo que va a aumentar su satisfaccion.

Alcance de productos o servicios: El plan de negocio se centra en la produccion
y venta de cerveza artesanal, por lo que este documento se enfoca en dicho producto,
asi como en alimentos para el maridaje. En cuanto al servicio, se refiere a la atencion

en el local.
1.4.2. Justificacién

En el Perl la cerveza tiene mayor demanda, comparado con otras bebidas
alcohdlicas y su consumo continta aumentando, siendo considerado como el quinto
pais de Latinoamérica que mas la consume. El Peru registra un consumo per capita de
aproximadamente 47 litros anuales de cerveza, equivalente a 6 cajas de cervezas por
persona. Asimismo, en el afio 2016 cada persona registré6 un gasto promedio de S/
428.50 en cerveza, S/ 100 mas que en el 2011; y las cifras seguiran creciendo (Gestion,
2018).

Si bien es cierto el mercado de cerveza artesanal en el Per( representa Gnicamente
el 0.1% del mercado total de cervezas en el Perd, estd presentando un crecimiento
exponencial, donde se vende anualmente aproximadamente 1 millon y medio de litros,

equivalente en soles entre 15 y 20 millones aproximadamente (Sedd, 2019).

Desde el afio 2016 se viene realizando todos los afios consecutivamente el Lima

Beer Week, evento organizado por la Union de Cerveceros Artesanales del Peru



(UCAP), donde uno de sus principales objetivos es promover el desarrollo de este
segmento, fortaleciendo la cultura cervecera a través de diferentes actividades como los
tours cerveceros, visitas a las plantas productoras, cenas de maridaje, cursos de

elaboracion de cerveza artesanal, asi como conferencias magistrales.

A nivel de pais, se puede sefialar que el consumo de cerveza artesanal ain es bajo,
pero con un importante potencial de crecimiento. Piura es un mercado que recién esta
siendo explorado por emprendedores que estan sacando al mercado una oferta variada
y diferenciada de cervezas artesanales, con una gran acogida por parte de los

consumidores (La republica, 2018).

En el afio 2017 la region Piura fue la cuarta region en participacion del PBly en el
altimo trimestre del afio 2018 la economia piurana crecid 5% Yy con ello, la region logré
un crecimiento anual del 6.4%, superior al promedio nacional del 4%, logrando registrar

el mayor gasto per capita anual. Este repunte se debi al sector de construccion.

Segun el Instituto Peruano de Economia (IPE), desde el afio 2004 la reduccion de
la pobreza en Piura ha presentado una tendencia decreciente al igual que la pobreza
nacional, sin embargo, a partir del afio 2014 muestra un estancamiento. A la par con la
disminucion de la pobreza, el crecimiento de la region también se ha traducido en un
aumento de la clase media. Para el 2019, segun el ex decano del Colegio de Economistas
de Piura, Williar Hidalgo, Piura sigue siendo una region con potencial econémico,
mostrando todavia crecimiento, pero la tendencia muestra un estancamiento; indico
también, que una de las fortalezas de la economia piurana, es la diversificacion, pero

por otro lado tienen una economia muy expuesta a choques climaticos extremos.

Luego de Lima y La Libertad, la regién de Piura es la de mayor poblacion del pais
con 1.87 millones de habitantes. Piura presenta una temperatura promedio en el afio de
25.1°C, siendo las mas altas entre los meses de febrero y marzo (34.1°C) y las mas bajas
entre los meses de julio, agosto y setiembre (17.1°C). Esta region es una de las de mayor
calor en la zona costera del Peru, considerandose ello como un factor clave para el

consumo de cerveza (Senambhi, 2020).

PromPer0 indica que el 7% de viajeros nacionales eligen la ciudad de Piura para
sus vacaciones, cuya edad en promedio es de 40 afios y el 70% pertenece a los NSE A
y B, los mismos que vendrian a ser parte del target. Por otro lado, estan los



consumidores piuranos, cada vez méas exigentes y selectivos con los establecimientos,

apreciando mucho el valor agregado que se les pueda brindar.

Por las razones expuestas, la implementacion de este plan de negocio es rentable y

aporta para el crecimiento de la regién de Piura.

1.4.3. Contribucién

Este plan de negocio permite:

Potenciar el mercado incrementando el consumo de la cerveza artesanal en el
pais. Como en México, los productores artesanales deberian de convertirse en
los aliados estratégicos de la gran industria cervecera.

Hacer crecer la categoria, promoviendo y fortaleciendo la cultura cervecera,
logrando captar nuevos consumidores de cerveza artesanal.

Brindar al consumidor de Piura, una oferta diferenciada en estilo, concepto y
variedades de cerveza artesanal, teniendo como elementos diferenciadores el
maridaje entre la cervezay la comida a cargo de un chef, la experiencia vivencial
al observar la planta desde la barra y los diferentes estilos de cerveza.
Contribuir con el dinamismo econdémico de Piura al generar inversion para
instalar el brewpub y producir cerveza artesanal en esta ciudad.

Contribuir con puestos de trabajo al seleccionar a personas de la localidad para
la produccion y/o atencidn al pablico.

Cumplir con los tributos que recauda el gobierno local.

Contribuir con generar industrias conexas como empresas que resuelvan la
importacion de insumos como la malta, lupulo y levadura; y de igual forma, con
empresas fabricantes de equipos para la produccién de cerveza artesanal.
Contribuir con el sector agricola del pais, al producir cerveza con insumos
locales, beneficiando a los agricultores de cebada y demés granos y/o frutos

regionales.

1.4.4 Limitaciones

Con respecto a las limitaciones, se pueden considerar las siguientes:

Hay una amenaza muy alta de los sustitutos. EIl publico objetivo puede ir al
negocio que se va a implementar, pero también pueden ir a un restaurante, cine,

bar, etc.; encontrando entretenimiento en cualquiera de los sitios mencionados.



e Hay una amenaza media con los competidores, por lo tanto, es importante
posicionar la ventaja competitiva o diferencial del negocio.

e De presentarse una situacion climatica adversa, podria afectar la economia de
los habitantes de la region de Piura, e incluso de los turistas que visitan ese
departamento.

e El mercado de la cerveza artesanal representa una participaciéon ain muy
pequefia, dentro del mercado total de cervezas en el Per(, no obstante, es
importante resaltar que esta presentando un crecimiento exponencial.

e Lanueva legislacidn en cuanto al Impuesto Selectivo al Consumo (ISC), obliga
a que el cervecero artesanal, pague de 4 a 5 veces mas por litro, que una
cerveceria industrial.

e EIl mercado de cerveza artesanal, es una industria naciente, por lo tanto, no se
muestran datos especificos sobre el volumen de produccion o el tamafio del

mercado.
1.5. Conclusiones del capitulo

A nivel de pais se puede sefalar que el consumo de la cerveza artesanal ain es bajo,
pero se reconoce una tendencia positiva en el consumo de esta y con la aparicion de
maultiples productores en el Perd. Con relacién al mercado, la cerveza artesanal es
representada Unicamente por el 0.1% del mercado total de cervezas en el Perd, sin
embargo, estd presentando un crecimiento exponencial. Por las razones expuestas, la
implementacidn de este plan de negocio es rentable y aporta al crecimiento de la region

de Piura.

A nivel del negocio es importante posicionar la ventaja competitiva o diferencial
para disminuir el riesgo de los sustitutos y de los competidores.



CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL

El presente capitulo detalla el proceso de elaboracion de la cerveza artesanal, donde
se incluyen la materia prima, caracteristicas principales, tipos de cerveza artesanal y su

proceso de elaboracion.

Desde hace 11,000 afios la cerveza ha acompariado al hombre, por eso resulta ser
una de las bebidas més antiguas del mundo, al igual que el vino. Es una bebida
alcohdlica resultante de un proceso de fermentacion natural controlado con propiedades

fisicoguimicas y bacterioldgicas apropiadas (Garcia, 2015).

Desde aquellos afios el hombre viene disfrutando cervezas de todo tipo, sabores y

colores. El Pert, es un pais cervecero; es decir, su consumo forma parte de la cultura.

Por esa razén la cerveza pasa a tener un lugar especial en las reuniones familiares,
amicales, solos 0 acompafiados, y eso la convierte en la bebida alcoholica que mas se
consume en el pais, incluso mas que el pisco o el vino. En el Peru la cerveza artesanal
aun se encuentra en crecimiento, representa el 0.1% del mercado total de cervezas, un

producto con alto potencial (Marca Peru, 2019).
2.1. Cerveza artesanal y su proceso de elaboracion

Es un tipo de cerveza elaborada por maestros cerveceros de preparaciéon manual,
utilizando recetas propias, la caracteristica principal es que no posee aditivos quimicos
artificiales a diferencia de la cerveza industrial. Se elabora en pequefios lotes y sin
pasteurizacién, poniendo especial atencion en los sabores y las texturas (Marca Perd,
2019).

2.1.1. Materia prima de la cerveza artesanal

La elaboracion de la cerveza artesanal es a partir de las materias primas como el
agua, malta de cebada, lupulo y levadura. Con los cuales con diferentes dosificaciones

se pueden generan una gran variedad de cervezas artesanales:

Agua: Es el principal componente de la cerveza equivalente al 95% del total, debe
cumplir con ciertas propiedades de calidad como ser limpia, inodora, incolora y no
contener gérmenes infecciosos. Debe pasar por un estricto control de calidad antes de
ser utilizado, cumpliendo las especificaciones requeridas para la produccién (Garcia,
2015).



Malta de cebada: Es la materia prima necesaria para la elaboracion de la cerveza,
debido a que le otorga las caracteristicas de sabor, color y componentes proteicos que
le dan estabilidad a la espuma. Para el proceso de malteado requieren un control estricto

de temperatura y tiempo (Garcia, 2015).

Lupulo: Es el responsable de brindar el sabor amargo caracteristico y parte del
aroma agradable de la cerveza, promueve la formacion de espuma y contribuye con
precipitacion de proteinas durante la ebullicion del mosto actuando como medio de
filtracion (Garcia, 2015).

Levadura: Son hongos microscopicos que acttan en el proceso de fermentacion,
formando el alcohol y el didéxido de carbono CO.. Contiene una gran variedad de

enzimas que se convierten en azucares los que conforman la levadura (Garcia, 2015).

Adicionalmente a los cuatros ingredientes, descritos lineas arriba, existen los
insumos adjuntos, que son ingredientes especiales, que brindan el perfil del sabor
caracteristico a cada tipo de cerveza artesanal.

Alineado con el objetivo del plan de negocio de producir y comercializar en el
brewpub cervezas artesanales con insumos propios de la zona (Piura), los cuales seran

elegidos de acuerdo con la Investigacion del Mercado y al Plan de Marketing.
2.1.2. Caracteristicas importantes de las cervezas

De acuerdo con la preferencia del usuario, las cervezas tienen caracteristicas que
se diferencian entre ellas, como el grado de amargor y el contenido de alcohol,

caracteristicas importantes para poder elegir una cerveza.

IBU (International Bitterness Units): Es la caracteristica que indica el grado de
intensidad del amargor, cuyo rango va desde 10 hasta 70 en donde 10 significa de poco

amargor y 70 de mayor amargor (Revista Somos, 2019).

ABYV (Alcohol by Volumen): Es la caracteristica que mide el porcentaje de alcohol
en la cerveza. Las cervezas industriales tienen un rango de ABV del 3% al 6%, al
contrario de las cervezas artesanales que pueden estar en un rango ABV de 6% y 12%
(Revista Somos, 2019).



2.1.3. Estilos de Cerveza Artesanal

De acuerdo con lo publicado en la Revista Somos (2019), existen mas de 250 estilos
de cervezas, de ellos el mas conocido es Lager tipo pilsen, que corresponde al de la
cerveza industrial. A continuacién, se detallan los diferentes tipos de cerveza mas

comunes:

Cerveza Lager: Es un estilo de cerveza de fermentacion mas baja cuyas levaduras
lager tienen un grado de fermentacion mas lento que las levaduras ale, produciendo
menos subproductos de fermentacion, consideradas mas limpias y crujientes (Cerveza
artesana, 2018). Las caracteristicas de este estilo de cerveza, es que es suave, de color
claro, que no tiene mucho olor y posee un sabor méas neutral en comparacion de la Ale
(Revista Somos, 2019).

Cerveza Ale: Es un estilo de cerveza de fermentacion alta, su proceso de
fermentacion se da en el liquido a diferencia de la lager que la fermentacién ocurre en
el fondo (Diario critico, 2018). Las levaduras ale, aportan aromas mas complejos con

un sabor mas intenso y fuerte que el resto de las cervezas (Revista Somos, 2019).

Figura 2.1. Diferencia entre fermentacion ale vs lager

Fuente: Cerveza artesana, 2018
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Figura 2.2. Mapa del tipo de cervezas artesanales
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2.1.4. Proceso de elaboracion de cerveza artesanal

El proceso de elaboracion de la cerveza artesanal (depende mucho de la receta del

maestro cervecero) contiene los siguientes pasos:

Molienda de la malta: En este proceso lo ideal es obtener aproximadamente 20%
de harina, 50% de grano partido y 30% grano entero (Garcia, 2015).

Maceracion: Fase mas importante del proceso de elaboracién, en el cual, se extrae
de la malta, la mayor cantidad de extracto de alta calidad, dependiendo del tipo de
cerveza a elaborar (Cerveceria Enigma, 2018).

Filtrado: Luego de disolver la malta y después de ser transformado el almidén en
azucares, se debe separar el mosto del bagazo (parte insoluble). Este proceso se
desarrolla en dos fases que constan primero en la separacion y clarificacion del mosto

y el segundo es lavado del extracto (Cerveceria Enigma, 2018).
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Coccion/ lupulizacion: EI mostro hierve y luego se agrega el lupulo cuando el
mosto se encuentre ebullicionado (Hierve energéticamente), en este proceso se define
el grado de amargor que tendra la cerveza, asi como el sabor, aroma (Cerveceria
Enigma, 2018).

Figura 2.3. Proceso de elaboracion de cerveza artesanal
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Fuente: Cerveceria Enigma, 2018.

Clarificacién y enfriamiento del mosto: Después del proceso de lupulizacion se
procede a separar los restos de lupulo, asi como las particulas solidas generadas y se

pone a enfriar el mosto (Cerveceria Enigma, 2018).
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Fermentacién: Uno de los procesos mas importantes, porque depende del estilo
de cerveza a obtener, es controlar el grado de fermentacion, baja para cervezas lager y
alta para el ale. Proceso que se desarrolla en tres fases controlando en cada una de ellas
la temperatura y el gas carbonico responsable de la espuma en la cerveza (Cerveceria
Enigma, 2018).

Acabado y comercializacion: Una vez finalizado todos los pasos del
procedimiento de elaboracion de la cerveza, pasando por un estricto control de calidad,

se prepara la cerveza para su comercializacion (Cerveceria Enigma, 2018).
2.1.5. Definicion de brewpub o microcerveceria

Brewpub es un nuevo concepto de restaurante o pub que produce su propia cerveza
para venderla dentro de sus instalaciones (Bascur, 2013). La micro cerveceria permitira
que el cliente pueda observar el proceso de produccion y elaboracién de la cerveza
(Bascur, 2013).

2.1.6. Definicion de maridaje

El maridaje encuentra la armonia perfecta entre los sabores y aromas de la comida
y la bebida. Las cervezas artesanales al ser tan diferentes entre si, por presentar
diferentes estilos, ofrecen una gama de posibilidades para hacer grandes combinaciones
con las comidas. Esimportante resaltar que ninguno de los dos, cerveza o comida, debe

de sobresalir, si no, debe existir un equilibrio entre ambos.
2.2. Conclusiones del capitulo

Se concluye del capitulo que existen diferentes variedades de cerveza artesanal,
para poder obtener una cerveza de alta calidad es importante controlar todas las
variables de operacion que van desde la adquisicion de la materia primas tales como
malta, levadura, lUpulo, agua e insumos especiales, hasta el control de las variables
fisicoquimicas en cada etapa del proceso de elaboracion de la cerveza artesanal. Para
asi obtener una cerveza de calidad que pueda ser la combinacion perfecta con cualquier

tipo de maridaje.
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se describe la metodologia empleada en la investigacion de
mercado, cuya finalidad es obtener la informacidn necesaria para el desarrollo del plan
de negocio. Para ello se emplearon dos tipos de fuentes de datos: Fuentes primarias y

fuentes secundarias.
3.1. Fuentes de datos secundarias

Las fuentes secundarias fueron las que se consultaron inicialmente, a través de las
paginas web de: Mincetur, PromPer0, INEI, Apeim, principales diarios y revistas del
pais y de Piura; asi como portales de consultorias e investigaciones de mercados,
cervecerias artesanales, blogs y tesis relacionadas.

Estas fuentes proporcionaron informacion relacionada con las caracteristicas
socioecondmicas y estilos de vida de la poblacion de Piura, el proceso de produccion y
consumo de cerveza artesanal, asi como informacion respecto a bares o restobares

ubicados en la ciudad de Piura.
3.2. Fuentes de datos primarias

La informacion obtenida a través de fuentes primarias, se obtuvo como una segunda
etapa de la investigacion, a través de: entrevistas a expertos, entrevista a consumidores,
y la aplicacion de encuestas en la ciudad de Piura. Para ello se realizaron dos tipos de
investigacion: investigacion cualitativa o exploratoria e investigacion descriptiva, que

a continuacion se detallan (Malhotra, 2008).
Los objetivos de la investigacion fueron los siguientes:

e Objetivos de la investigacién cualitativa:

o Conocer el proceso de implementacién de un negocio de produccion y
comercializacion de cerveza artesanal.

o Definir los factores que determinan los niveles de produccion y sus costos.

o Conocer el modelo de negocio y la gestion de personal que usan otras
empresas del ramo.

o lIdentificar los atributos que el cliente valora.

o Definir las expectativas de crecimiento de las ventas y del mercado en

general.
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e Objetivos de la investigacion cuantitativa:

o Describir al consumidor, en términos de edad, lugar de residencia, estado
civil y nimero de hijos.

o Conocer habitos de consumo en resto bares o lugares similares, incluyendo
frecuencia de visitas y personas con las que acuden.

o Definir el producto que el consumidor desearia recibir, tanto bebidas como
alimentos y servicio.

o ldentificar el precio que los consumidores estan dispuestos a pagar.

o Describir los atributos que debe tener el local, incluyendo decoracion y

musica.
3.2.1. Investigacion cualitativa

Con la finalidad de obtener informacion respecto a experiencias en la produccion
de cerveza artesanal y/o gestion de restobares, se disefid una entrevista dirigida a
expertos en el tema. La entrevista se dividié en seis temas enfocados a conocer el
proceso de implementacién y lanzamiento del negocio, los factores que determinan los
niveles de produccién y sus costos, el modelo de negocio y los atributos valorados por
el cliente, la gestion de personal, y las expectativas de crecimiento de las ventas y el

mercado.

Los expertos entrevistados se detallan en la Tabla 3.1., los mismos que fueron

seleccionados en base a su experiencia en el negocio de cerveza artesanal y en

restobares.
Tabla 3.1. Expertos seleccionados para la entrevista
Experto Negocio Cargo Experiencia Ciudad
Néstor Herrera Cerveza Tallan Maestro cervecero 13 afios Piura
Francisco Tapia Red Cervecera Duefio 15 afios Lima
Jorge Lépez Cerveza Melkin Maestro cervecero 15 afios Arequipa
Edwin Villanueva Caxas Beer Duefio y Maestro Cervecero 4 afos Cajamarca

Fuente: Anexo I.
Elaboracion: Autores de esta tesis

Adicionalmente, se desarrollaron entrevistas a consumidores frecuentes de cerveza
artesanal y clientes de bares y/o pubs, que pertenecen al rango de edad y perfil
econémico del publico objetivo determinado; previo a la aplicacion de la encuesta in

situ, con el fin de tener una perspectiva inicial del comportamiento y preferencias del
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consumidor, asi como el grado de interés o aceptacién hacia la propuesta de negocio.
Los consumidores entrevistados se detallan en la Tabla 3.2.

Tabla 3.2. Consumidores seleccionados para la entrevista

Consumidor Documento Género Ciudad Criterio
Vicente Asistente frecuente de
. 40488676 Masculino Lima restobares y gusta de la
Merizalde Bardales
cerveza artesanal
ngrlel _ 06793594 Masculino Lima Asistente frecuente de
Cordova Munive restobares
Estebaq _ _ 001175513 Masculino Lima Asistente frecuente de
Braconi Schiaroli restobares
Estrella 42702486 Femenino Lima Asistente frecuente de
Lazo Romero restobares
Leor)el 43595353 Masculino Piura Asistente frecuente de
Aguilar Llontop restobares
Mlphael 44684595 Masculino Piura Asistente frecuente de
Rojas Camacho restobares
Raul 45495564 | Masculino piura | A\Sistente frecuente de
Calle Benito restobares en Piura 'y en Lima
Patricia Duefia de restobar y
. . 40544583 Femenino Cajamarca | consumidora de cerveza
Alcantara Diaz artesanal

Fuente: Anexo Il.
Elaboracién: Autores de esta tesis.

3.2.1.1. Principales hallazgos de la investigacion cualitativa

Luego de haber entrevistado a productores de cerveza artesanal se conoce lo

siguiente (ver Anexo I):

e El mercado objetivo son hombres (60%) y mujeres (40%), con edades entre los
25 y 48 afos, con un elevado poder de compra, porque la cerveza artesanal no
es barata.

e El cliente valora la cerveza artesanal porque la considera gourmet, aprecia su
olor, las caracteristicas organolépticas, la espuma (CO2 natural) y el sabor,
donde se percibe claramente la malta.

e Ademas de las cervezas, las brewpup venden pisco sour y chilcano; asi como
platos de alimentos que hagan un buen maridaje.

e En un brewpub se vende la experiencia, porque el consumidor quiere saber qué
es lo que contiene cada estilo de cerveza y para eso debe estar todo el personal

capacitado, informado.
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Las temporadas altas son fiestas patrias, fiestas navidefias, verano a partir de
octubre el consumo de semana se incrementa. En general los feriados son las
temporadas altas.

Dentro de los permisos que se requieren destaca el de OSINERGMIN para el
uso del gas, porgue se utilizan ollas de coccion de la cerveza, durante el proceso
de produccion. Adicionalmente, se requiere el registro sanitario de DIGESA, la
licencia municipal, y el permiso de defensa civil, entre otros.

Se puede partir de una férmula estandar, pero hay que adecuarla hasta tener una
version propia.

La malta, que es una cebada procesada, constituye la principal materia prima;
junto con los lupulos y usualmente los ingredientes son importados de Alemania
y/o Bélgica, que es mezclada con insumos nacionales como algarrobina o frutas
(aguaymanto o papaya), por ejemplo. En general, son cuatro ingredientes: (a)
lupulo, (b) cebada, (c) malta y (d) agua.

El nivel de alcohol oscila entre 6.5% y 7.0%.

Hay proveedores de equipos en Lima, que son fabricados bajo pedido, acordes
a los requerimientos que se les hagan. Mientras otros productores prefirieron
importar sus equipos de Alemaniay de China.

El proceso de produccion es continuo. Se encontr6 que la capacidad instalada
de otros productores es de 1,000x litros por mes para Cerveza Tallan, 2,600
litros para Red Cervecera, y entre 2,500 y 3,000 litros para Cerveza Malkin.

El costo de produccion asciende al 25%-30% del precio de venta, mientras que
el 70%-75% es el margen de ganancia. Pero hubo un entrevistado que indico
que su margen de utilidad, del proceso de produccion (no comercializacion)
asciende al 60%.

Luego de haber entrevistado a los ochos consumidores frecuentes de cerveza

artesanal seleccionados, se obtuvo lo siguiente (ver Anexo II):

Asisten a restobares entre 1 a 2 veces al mes, y el atributo que mas valoran es el
tipo de musica y bebidas que ofrecen.
Beben cerveza artesanal 1 vez al mes o0 1 vez cada dos meses, Yy la suelen beber

en Chopp de 400 mililitros, por el cual pagan entre S/ 17 y S/ 18.
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e Consumen alimentos cada vez que asisten a restobares y tienen un gusto variado

por la cerveza artesanal, en cuanto a sabores: Amargo, citrico y frutado.
3.2.2. Investigacion cuantitativa

Este tipo de investigacion tiene como objetivo describir las caracteristicas del
mercado, a partir de un disefio transversal simple, dado que se obtuvo informacién a
partir de una muestra de la poblacién meta (Malhotra, 2008). Para ello se aplic6 un

modelo de encuesta enfocadas al plan de negocio propuesto.
3.2.2.1. Poblacion/ muestra

Se toma como poblacién a los habitantes del area metropolitana de Piura por grupos
de edad, que participaron en el censo del INEI en el afio 2017. Cabe mencionar que,
Piura se encuentra conformada por los siguientes distritos: Piura, Veintiséis de Octubre
y Castilla (Municipalidad Provincial de Piura, 2014). Adicionalmente, se tomaron en
cuenta los niveles socioeconomicos de Apeim 2018 (Data ENAHO 2017). A partir de

ello se obtuvo la siguiente informacién:

e Distritos de Piura, Veintiséis de Octubre y Castilla: 484,475
e De 20a50 afos: 217,332
e NSE A, ByC (25.9%): 56,289

La formula empleada para el calculo del tamafio de la muestra se detalla a
continuacion (Morales P. 2012):

N*(a, *05)"
1+(e* *(N-1))

Donde:
° = Valor del nivel de confianza = 95%
€ = Margen de error =5%

N =Tamafio de poblacion (universo) = 56,289

n = muestra = 382
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3.2.2.2. Disefio de la encuesta

La encuesta se disefio bajo tres enfoques: sociodemogréaficos, comportamiento en
el consumo de cerveza artesanal y asistencia a bares, restobares y/o pubs; e interés por
el concepto propuesto para la ciudad de Piura. Las preguntas se elaboraron con la
finalidad de obtener informacion respecto a frecuencia, preferencias, valoraciones y
factores de decision en el consumo del publico objetivo; asi como, para determinar
aspectos a tomar en cuenta en el plan estratégico, plan de marketing, plan de
operaciones, plan de recursos humanos y en el analisis economico financiero. La

encuesta realizada se puede observar en el Anexo llI.
3.2.2.3. Principales hallazgos de la investigacion cuantitativa

Los resultados de la investigacion cuantitativa se pueden resumir en los siguientes

puntos (ver Anexo 1V):

e El 24.6% de los encuestados indicd visitar restobares una vez al mes, mientras
que 60% dijo que lo hacia ocasionalmente, de los cuales 43.2% es una o dos
veces al mes, y 29.6% acude tres veces en un periodo de dos meses.

e Un 78% acude a los restobares con amigos, mientras que un 14% va con amigos
y la pareja.

e EI55% de las personas que van a restobares lo hace para distraerse con amigos.
Seguido por 13.4% que busca bailar y 8.7% que va para celebrar un evento o
acontecimiento.

e En relacion con la valoracion del concepto, en una escala del 1 al 5, un 63.4%
dio una calificacion de 4 (interesante) y 26.9% indic6 un valor de 5 (muy
interesante).

e Es importante ofrecer maltiples formatos, porque los gustos son muy variados:
(@) en jarrade 1 L 31.6%, (b) en botella de 330 ml 27.6%, (c) en botella de 650
ml 24.4%, (d) en chopp 14.9% vy (e) en yarda de 3 litros 1.5%.

e EIl 44.3 % de los que asisten a restobares consumen los platos y/o piqueos
ofrecidos por el local.

e EI 79.1% de los encuestados prefiere las fuentes de piqueo para acomparniar las
bebidas.

e EIl 65.7% de las personas pagaria entre S/ 50 a S/ 80 en cerveza durante una

salida.
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3.3. Conclusiones del capitulo

A través de las investigaciones realizadas, de tipo cualitativa, como entrevistas
realizadas a consumidores frecuentes y a los duefios de restobares y expertos en la
produccidn y comercializacion de cerveza artesanal, y de tipo cuantitativa, a traves de
una encuesta aplicada en la ciudad de Piura, mediante muestreo probabilistico, a
hombres y mujeres con edades de 20 a 50 afios del NSE A, B y C; se logrd obtener
informacién relevante con respecto al proceso de produccion y comercializacion,
ademas de los gustos y preferencias del consumidor de cerveza artesanal; los cuales han
sido factores importantes para definir los planes de marketing, operaciones y recursos
humanos; asi como para realizar la proyeccion de los estados financieros y determinar
la viabilidad del proyecto. Esta informacion ha sido resumida en el presente capitulo

como principales hallazgos, y a detalle en los anexos I, II, 11l 'y V.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE MERCADO
En este capitulo, se hace un analisis del mercado de consumo de cerveza artesanal

a nivel mundial y a nivel Peru.
4.1. Tamano del mercado

A continuacion, se hace un analisis del tamafio del mercado mundial y a nivel Peru
4.1.1. Mercado mundial

Segun Allied Market Research (2019), el mercado mundial de la cerveza en el afio
2017 tenia un valor de USD 593,024 millones y se proyecta que alcance los USD
685,354 millones en el afio 2025, creciendo a una tasa anual de 1.8% entre los afios
2019 y 2025, ver Figura 4.1.

Figura 4.1. Expectativa global de crecimiento del mercado de cerveza 2019-2025

GLOBAL BEER MARKET

OPPORTUNITIES AND FORECASTS, 2017-2025

Global Beer Market is expected
to reach $ 685,354 million by 2025.

Growing at a CAGR of 1.8% (2019-2025)

Fuente: Allied Market Research, 2019.

El mercado mundial de la cerveza esta segmentado por estilo, categoria, empaque
y forma de produccion. Segun el estilo, el mercado se divide en: lager, ale, stout &
porter, malta y otros. Segun la categoria, se clasifica en: precio popular, premium y
super premium. Basado en el embalaje, se divide en: vidrio, botella de PET, lata de
metal y otros. En funcién de la produccion, la segmentacién del mercado incluye: la

macro cerveceria, la micro cerveceria, la cerveceria artesanal y otras.

En cuanto a la clasificacion por estilo, se estima que la cerveza lager domina el
mercado mundial, ya que su tasa de aceptacion por parte de los consumidores es mas

alta que otros estilos de cerveza. Ademas, la mayoria de las empresas que operan en el
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mercado prefieren la cerveza industrial, ya que ofrece un alto retorno de la inversion,

ver Figura 4.2.

Figura 4.2. Proyeccion mercado mundial de la cerveza por tipo 2019-2025

GLOBAL BEER MARKET

BY TYPE

H 2017 W 2025

Lager Ale Stout & Porter Malt Others

LAGER type segment dominates the Beer market and is growing
with significant CAGR of 1.8% over the forecast period.

Fuente: Allied Market Research, 2019.

Segun Allied Market Research (2019), el tamafio del mercado mundial de cerveza
artesanal se valoré en USD 108,912 millones en el afio 2018 y se estima que alcance
los USD 186,590 millones para el afio 2025, creciendo a una tasa anual de 8.0% desde
el 2018 hasta el 2025. Esto se debe a la creciente demanda por el producto artesanal,

dada su gran variedad de estilos y sabores, ver Figura 4.3.

Figura 4.3. Expectativa global de crecimiento del mercado de cerveza artesanal 2018-2025

Craft Beer
Market

OPPORTUNITIES AND FORECASTS,
2018-2025

Global Craft Beer Market is
expected to reach $186,590
million by 2025.

Growing at a CAGR
(2018-2025)

Fuente: Allied Market Research, 2019.

El incremento en la demanda de cerveza artesanal se debe a un conjunto de factores:

(a) aumento en la oferta de estilos y variedades, lo cual estimula el consumo; (b)
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crecimiento continuo de la urbanizacion a nivel mundial; (c) aumento del ingreso per
capita de los clientes objetivo; y (d) basqueda de nuevas y mejoras experiencias en la
industria de alimentos y bebidas. Como resultado, los consumidores con mayores
ingresos, son los principales clientes del mercado mundial de cerveza artesanal. Los
ingresos mas altos de las personas no solo estimulan un aumento en la demanda de

productos mas caros, sino que también estimulan la demanda de mas estilos.

Allied Market Research (2019) indic6 que los canales de distribucion juegan un rol
muy importante en el crecimiento del mercado, los cuales se dividen en canal de
consumo en el local (on-trade) y canal de consumo fuera del local (off-trade). El canal
on-trade, se refiere al segmento de distribucion del producto a través de canales
relacionados con su consumo directo que incluye puntos de venta como bares,
restaurantes, cafeterias, clubes y hoteles, entre otros; los cuales representan alrededor
del 60% para el mercado global de cerveza y mas del 80% en el caso especifico de la
cerveza artesanal, ver Figura 4.4.

Figura 4.4. Proyeccién mercado mundial de la cerveza artesanal por canal de distribucién 2019-
2025

GLOBAL CRAFT BEER MARKET

BY DISTRIBUTION CHANNEL

i 2018 W 2025

A

On-Trade Off-Trade

The ON-TRADE segment dominates the global Craft Beer market and is
expected to retain its dominance throughout the forecast period.

Fuente: Allied Market Research, 2019.

Por grupos de edad, Allied Market Research (2019) los divide en: (a) 21 a 35 afios,
(b) 40 a 54 afios, y (c) 55 afios y més. El grupo de personas con edades entre 21 y 35
afios son conocidos como millennials y son quienes actualmente influyen en el

desarrollo de la gran mayoria de productos y servicios.
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En el mercado global de cerveza artesanal, los millennials han sido los principales
clientes. Es por ello, que los productores de cerveza artesanal continuamente estan
innovando y creando estrategias para evolucionar la oferta de sus productos, de tal
forma que se adapten a las diferentes percepciones y preferencias de este segmento. Por
lo tanto, se espera que este grupo de personas brinde oportunidades lucrativas en el

crecimiento mundial del mercado de la cerveza artesanal, ver Figura 4.5.

Figura 4.5. Proyeccion mercado mundial de la cerveza artesanal por grupo de edades 2019-2025

GLOBAL CRAFT BEER MARKET

BY AGE GROUP

H 2018 W 2025

21-35 years 40 - 54 years 55 and
old old above

The 21-35 YEARS OLD segment dominates the global Craft Beer market and
is expected to retain its dominance throughout the forecast period.

Fuente: Allied Market Research, 2019.

El mercado global de cerveza artesanal estd dominado por el mercado europeo.
Esta regidn ha sido, a lo largo de la historia, testigo de un aumento en la tasa de consumo
de diferentes estilos de cervezas artesanales. Debido al aumento de la demanda de este
tipo de cervezas, Europa comprende productores tanto regionales como internacionales
que desempefian un papel fundamental en el crecimiento del tamafio del mercado en

términos de valor.

Entre los principales productores de cerveza artesanal se incluyen: Anheuser-Busch
InBev, Carlsberg Group, Diageo PLC, Heineken N.V., Erdinger Brewery, Lasco

Brewery, Oettinger Brewery, Radeberger Brewery, y Bavaria N.V.

Del analisis global se concluye que existe un mercado de cerveza artesanal que esta
creciendo en altos porcentajes debido a cambios culturales en los consumidores que

prefieren este tipo de cerveza por la cantidad de estilos y sabores que presentan.
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4.1.2. Mercado peruano

Segun Euromonitor Internacional (2019), entre los afios 2015 y 2018 el numero de
cervecerias artesanales se duplico cada afio, y se tiene una fuerte tendencia de
crecimiento. Por tanto, se espera que para el afio 2025, la cerveza artesanal represente
el 1% del mercado nacional de cerveza; mientras que en 2018 era apenas del 0.1%,

equivalente a 1.6 millones de litros anuales.

El crecimiento del mercado de cerveza artesanal se debe en gran parte al aumento
de la venta de este producto en los diferentes puntos de venta, como son: tiendas de
conveniencia, supermercados, restaurantes y hoteles. Asi lo demuestra Barbarian, que
lidera el mercado con un 20% de participacion, y cuenta con una presencia en 800
puntos de venta, de los cuales, la mitad pertenecen al canal moderno (tiendas de
conveniencia y supermercados). La penetracion de este mercado, también se debe, a un
incremento de bares especializados; por ejemplo, Barbarian, el afio pasado crecio el
80% en su facturacion, por la apertura de un nuevo bar; lo que le impulsé a abrir un

nuevo bar en el C.C. Jockey Plaza (Schwalb Ignacio, 2019).

En el mercado peruano también el crecimiento se ve impulsado por las
oportunidades comerciales y los cambios culturales en los consumidores los cuales
prefieren consumir cerveza artesanal en lugar de cerveza industrial, debido a muchos

factores como variedades de tipos y sabores, el no uso de quimicos, etc.
4.1.2.1 Mercado piurano

En la region de Piura, el mercado de cerveza artesanal en cuanto a produccién y
comercializacion aln esta iniciandose y no se cuenta con mucha informacion sobre
empresas productoras, siendo las marcas mas representativas: Tallan, Piura Craft Beer
y Clandestino. Estas microcervecerias generalmente se dedican a la venta de cerveza
artesanal en botellas de 300 ml. Se distribuye a través del delivery ha pedido de los

clientes.

Cerveceria Tallan: Es una microcerveceria que produce cerveza artesanal en base
a la algarroba la cual es embotellada y distribuida por delivery a nivel de la ciudad de
Piura en presentaciones de botellas de 300 ml. En paquetes de six pack y four pack. Esta
cerveza artesanal se caracteriza por no tener preservantes quimicos, su planta esta

ubicada en la ciudad de Piura.
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Figura 4.6. Cerveceria Tallan

.

Fuente: Cerveceria Tallan, 2018.

Piura Craft Beer: Es una pequefia empresa de cerveceria artesanal que se
encuentra ubicada en la ciudad de Piura. Segun EI Tiempo (2017), Piura Craft Beer
ofrece hasta 17 estilos de cerveza en presentaciones de botella de 300ml, dentro de las
que destacan marcas como Imperio, llegando a tener a tener hasta 6 estilos diferentes
en una sola cerveza, entre otras marcas tienen a Tio Luke, Morrigan, Teach y

costumbres.

Figura 4.7. Cerveceria Piura Craft Beer

T———

Fuente: Cerveceria Imperio, 2018.
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El canal de distribucion de Piura Craft Beer es la entrega directa a domicilio a través
del delivery. El cliente escoge su producto a través del catdlogo, segun la promocién
que se encuentre en el fan page o en su pagina web: http://artecervecero.com, y solicita

su pedido enviando un email al correo: contacto@artecervecero.com.

Clandestino Resto Bar: Clandestino es un restobar que se encuentra ubicado en
la ciudad de Piura y que ademas cuenta con su propia cerveza artesanal denominada
cerveza de la casa Clandestino. Es una cerveza del estilo blonde ale belga, elaborada
con maltas especiales, ligera y refrescante, ligeramente afrutada, pero con final seco y

amargo. Su planta de produccion se encuentra en Mallaritos en la provincia de Sullana.

Figura 4.8. Clandestino Resto Bar.

Fuente: Clandestino Resto Bar, 2019.

El ingreso de la cerveza artesanal al mercado de la cerveza ha logrado atraer a un
publico que hasta ahora no era consumidor habitual de cerveza. Un consumidor que se
concentra entre los 25 y 44 afios, con un estilo mas pausado de consumo, asociado a la
degustacion, al maridaje, y a compartir momentos de calidad entre amigos, pero de una
forma mas madura. Pero pese al crecimiento del mercado, ain la cerveza artesanal no
llega a ser masiva, lo que obedece a la alta tasa impositiva que deben pagar, y que

termina reflejada en sus precios. La nueva legislacion en cuanto al impuesto selectivo
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al Consumo (ISC) obliga a que el cervecero artesanal, pague de cuatro a cinco veces

maés por litro que una cerveceria industrial, por su elevado porcentaje de alcohol.

La cerveza en general ha sido objeto de muchas regulaciones gubernamentales, las
cuales cumplen varios objetivos, como el de aumentar los ingresos del gobierno a través
de los impuestos a la cerveza, proteger la salud del consumidor, proteger a la sociedad
del abuso del alcohol, reducir el precio de los granos de pan y limitar el poder del

mercado.
4.2. Mercado potencial

Segun el Instituto Nacional de Estadistica (INEI - 2019), se estima que la
poblacion del Perd para el 2019 sea de 32 millones 495 mil 500 habitantes, dentro de

los cuales Piura es el segundo departamento mas poblado del Pert después de Lima:

e Lima: 11°591,400 habitantes.
e Piura: 2°053,900 habitantes.
o La Libertad: 1°965,600 habitantes.

La region de Piura representa el 6.2% de la poblacion total del Perd, de los cuales
1°326,900 habitantes son mayores de 18 afios, ver Tabla 4.2.

Analizando la informacién y considerando que el mercado potencial son personas
entre 20 y 50 afios del sector AB y C que residen en Piura y Turistas recurrentes que

pernoctan en Piura metropolitana se tiene que:

Segun el Apeim, la poblacion en Piura, por niveles socioecondémicos, el nivel D y
E comprenden el 74.1%, el C 21.8% y el nivel AB 4.10%, ver Tabla 4.1.

Tabla 4.1. Estructura socioecondmica de la poblacion segun departamento de Pera en el 2019

(urbano y rural)

Poblacién Estructura socioeconémica Apeim
(miles de (% horizontal)
Departamento personas) B c 5 =
Mls % % % %
Piura 2,053.90 4.10 21.80 37.70 36.40

Fuente: Asociacién peruana de empresas de investigacion de mercados (2019).
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Tabla 4.2. Poblacion estimada por segmentos de edad segun departamentos de Peru en

el 2019 (en miles de personas)

Segmento de edad
DePATamEnt | poblacion | (%) | 09_05 6-12 1317
Afos Afos Afos
) 1,046. 1,204, 1477. 20919. 2275 1,734
Lima 115914 | 356 | e o143 | 5 ., A
Piura 20539 | 62| 2437 2886 1947
La libertad 19656 | 6.0| 2189 2568 1758 | 247.3 4442 3471 2755
Arequipa 15259 | 47| 1475 1668 1228 | 1936 377.0 2957 2225
Cajamarca 1,480.9 | 46| 1675 2094 1469 | 160.6 3318 2605 204.2
Junin 13789 | 42| 1505 1820 1354 | 1747 3161 2366 1836
Cusco 13360 | 41| 1367 1700 137.6| 166.1 3065 2427 1764
Lambayeque | 1,321.7 | 41| 1452 1672 1193 | 1662 2866 2421 1951
Puno 12965 | 40| 1208 1533 1242 | 1649 301.0 2377 194.6
Ancash 11934 | 37| 1252 1540 1092 | 1351 2627 2216 1856
Loreto 9802 | 30| 1374 1732 1050| 1039 2036 1525 1046
Ica 9404 | 29| 1056 1186 780 | 1174 2227 1704 1277
San Martin 9028 | 28| 1109 1340 869| 1021 2093 1588 1008
Huénuco 7990 | 25| 909 1138 842| 996 1754 1336 1015
Ayacucho 6808 | 21| 727 922  730| 848 1509 1150 922
Ucayali 5520 | 17| 765 891 535| 646 1253 885 545
Apurimac 4477 1.4 47.8 62.3 46.2 51.3 97.3 78.3 64.5
Amazonas 419.3 1.3 52.6 64.1 43.8 45.2 91.7 71.1 50.8
aH”anca"e"C 3832 | 12| 424 553  459| 445 747 629 575
Tacna 3647 | 11| 322 399 304 | 462 945 743 472
Pasco 2821 09| 306 382 252| 361 691 497 332
Tumbes 2491 | 08| 294 341 221| 287 584 458 306
Mogquegua 1926 | 06| 175 214 153| 215 471 400 298
'\D"iidsre e 1574 | 05| 197 225 130| 192 434 268 128
TOTAL 32,4955 10% 33685 40316 29027 | 39801 76632 59864 45540

Fuente: Estimaciones y proyecciones de poblacion en base al censo 2017 (INEI, 2019).

Segun el INEI (2019) para el 2019 en Piura, el 79% de la poblacion vive en zona

urbanay el 21% en la zona rural, ver Figura 4.9.

El mercado potencial esta enfocado en el sector A, B y C del porcentaje que vive

en la zona urbana, especificamente en los distritos de Piura, Castilla y Veintiseis de

octubre, adicional a los turistas que llegan o pasan por la ciudad de Piura.
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Figura 4.9. Distribucion porcentual de la poblacion urbana y rural por departamento de Perud en
el 2019

Perii 2019: Distribucion porcentual de la poblacién Perti 2019: Distribucion porcentual de la
urbana y rural por departamento poblacion urbana y rural por departamento

Piura e 21% Huanuco [I52%)
La Liertad [N 21% Ayacucho [NNIINGET  42%
Arequipa [R5 8% Ucayali [NET] 19%
Cajamarca - 64% Apurimac [I0G%]  54%
Junin [T 29% Amazonas 42%  58%
cusco OGN 39% .
PR —— Huancavelica §18§  69%
W — Tacna [ING0%1 10%
Ancash [GA%Y  36% Pasco [NG3HA | 37%
Loreto [ININGETN 31% Tumbes (045! 6%
ca [08% 7% B wreano Moquegua [SB794| 13% [N ureano
san Martin [IIBESEN 32% L Madre de Dios (G354 17% UL

Fuente: Compafiia peruana de estudios de mercado y opinidn pablica (CPI, 2019).

Ademas, segln el Mincetur alrededor de un millén ochocientos turistas visitan y
pernoctan anualmente en Piura de los cuales se estima que el 84% son nacionales y el
16% son extranjeros. Esto hace que el mercado objetivo sugerido del plan de negocio

sea mas atractivo aun, ver Tabla 4.3.

Tabla 4.3. Nimero de pernoctaciones en los establecimientos de hospedaje de Piura de enero 2014

a mayo 2019
Afio
Departamento
2014 2015 2016 2017 2018 2019
Piura 1,786,714 | 1,756,464 | 1,793,974 | 1,625,225 | 1,894,117 | 859,105
Nacionales 1,579,666 | 1,575,350 | 1,580,767 | 1,391,979 | 1,592,003 | 732,379
Extranjeros 207,048 181,114 213,207 233,246 302,114 | 126,726

Fuente: Encuesta mensual a los establecimientos de hospedaje temporal — Mincetur, 2019.

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Respecto a la permanencia anual en los establecimientos de hospedaje en Piura, se
tiene un promedio total de 1.5 dias, de los cuales los turistas extranjeros pernoctan en

promedio 1.9 dias, mientras que los nacionales 1.5 dias, ver Tabla 4.4.
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Tabla 4.4. Permanencia promedio anual en los establecimientos de hospedaje en Piura de enero
2014 a mayo 2019 (namero de dias).

Afio
Departamento
2014 2015 2016 2017 2018 2019
Piura 1.50 1.45 1.45 1.4 1.53 15
Nacionales 1.44 1.40 1.40 1.3 1.44 15
Extranjeros 2.20 2.30 2.18 24 2.22 1.9

Fuente: Encuesta mensual a los establecimientos de hospedaje temporal — Mincetur, 2019.
Elaboracién: Autores de esta tesis.
Un factor importante a tener en cuenta es que segun cifras de PromPeru (2018), el
7% de viajeros nacionales eligen la ciudad de Piura como destino para vacacionar y en
promedio tienen una edad de 40 afios y el 70% pertenece a los NSE A y B, 1os mismos
que vendrian a ser parte del target objetivo del modelo de negocio.

El mercado potencial se calcula tomando como referencia los habitantes del area
metropolitana de Piura y los turistas recurrentes que visitan Piura, considerandolos por
grupos de edad, que participaron en el censo del INEI en el afio 2017. Cabe mencionar
que, Piura se encuentra conformada por los siguientes distritos: Piura, Veintiséis de
Octubre y Castilla (Municipalidad provincial de Piura, 2014). Adicionalmente, se
tomaron en cuenta los niveles socioecondmicos de Apeim 2018 (Data ENAHO 2017).

A partir de ello se tiene la siguiente informacion:

e Distritos de Piura, Veintiséis de Octubre y Castilla: 484,475 habitantes.
e De 20 a 50 afios: 217,332 habitantes.
e NSE A, By C (25.9%): 56,289 habitantes

Para el caso de los turistas, segun el Mincetur en el afio 2017 pernoctaron en Piura
1’ 625, 225.0 turistas de los cuales para convertirlos a recurrentes lo dividimos entre los
365 dias del afio, obteniéndose como resultado 4,453 habitantes, dando como resultado

un mercado potencial de 60, 742 habitantes para este afio, ver T4.5.

Tabla 4.5. Tamafio del mercado potencial al 2017

Descripcion Cantidad de habitantes
Piura NSE ABC Piura distrital (Piura, Castilla y
AT 56,289
Veintiséis de octubre)
NUmero de turistas concurrentes 4,453
Tamario del mercado potencial 60,742

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Para estimar el mercado potencial del afio 2021 se considera una tasa de
crecimiento anual de 1.7% para los habitantes de Piura pertenecientes al mercado
potencial a donde estd orientado el modelo de negocio, esta tasa se obtiene de una
progresion lineal utilizando informacién de afios anteriores del INEI, obteniéndose un
estimado de 61,296 habitantes que pertenecen a este sector.

Los mismos pasos anteriores se realizaron para obtener la tasa de crecimiento de
turistas recurrentes (Mincetur), con una tasa de crecimiento de 2.1% se estimo que 4,845
habitantes pertenecen a este sector. Dando como resultado un mercado potencial total
proyectado al 2021 de 66, 141 habitantes para este afio, de la misma manera se proyecta
para los siguientes afios, ver Tabla 4.6.

Tabla 4.6. Tamafo del mercado potencial proyectado al afio 2025

Descripcion 2021 2022 2023 2024 2025

Piura NSE ABC Piura distrital (Piura,

Castilla y Veintiseéis de octubre) 61,296 62,616 63,964 65,341 66,748
(personas)

NUmero de turistas concurrentes 4,845 4,949 5,055 5.162 5.273
(personas)

Tamario del mercado potencial 66,141 | 67,565 | 69,019 | 70,504 | 72,021
(personas)

Elaboracidon: Autores de esta tesis.

4.3. Tamano del mercado objetivo

El calculo del tamafio del mercado objetivo, se realizara en base al tamafio del
mercado potencial y a los resultados de las encuestas en la valoracion del concepto.

Segun fuentes primarias como resultado de la encuesta en valoracion de concepto,
(ver Anexo IV resultados de encuesta pregunta 20), el Top Two Box resultado de la
encuesta es 90,3%. De esta manera obtenemos el mercado objetivo al 2021, que es igual
al producto de 90,3% por el mercado potencial al 2021(66,141 habitantes o personas),
obteniendo como resultado 59,724.69 habitantes, ver Tabla 4.7.

De la misma manera calcularemos para los siguientes afios.

Tabla 4.7. Tamafio del mercado objetivo al afio 2025

Descripcion 2021 2022 2023 2024 2025
Top two box (encuesta %) 90.30% | 90.30% | 90.30% | 90.30% | 90.30%
Mercado potencial (personas) 66,141 67,565 69,019 70,504 72,021
Mercado objetivo (personas) 59,725 61,010 62,323 63,664 65,034

Elaboracidén: Autores de esta tesis.
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4.4. Conclusiones del capitulo

Se considera Piura como un mercado recientemente explorado por emprendedores,
quienes estan sacando al mercado nuevas ofertas variadas y diferenciada de cervezas
artesanales, las cuales estan teniendo una gran acogida por parte de los consumidores,

esto hace que este mercado potencial este alineado con los objetivos del plan de negocio.

Segln el analisis de competidores en Piura, no se tiene modelos de negocio

similares lo cual se convierte en una ventaja competitiva a corto plazo.

El mercado potencial para el afio 2021, se estima en 66,141 personas considerando
el turismo concurrente y el sector de habitantes de Piura metropolitana, de los cuales el
90,3% valora el concepto del modelo de negocio, teniendo como resultado un mercado
objetivo estimado de 59,724.69 personas por afio. EI mercado especificd esta definido
a partir de las acciones que se implementen y desarrollen en el plan de marketing, ver

capitulo VI.
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CAPITULO V. ANALISIS ESTRATEGICO

En este capitulo, se realizo el andlisis del entorno, a nivel macro y micro, asi como
el analisis interno, identificando las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades;
que permitio definir las estrategias a desarrollar, con la finalidad de cumplir con los

objetivos establecidos para el negocio.
5.1. Analisis del entorno macro

En este punto se desarrollé el andlisis del entorno, identificando los factores que
podrian influir o impactar en el plan de negocios. Este analisis se desarrollé a través de
la metodologia SEPTE: (a) social, (b) econémico, (c) politico, (d) tecnolégico, y (e)

ecoldgico.
5.1.1. Analisis social

La regidn de Piura representa el 6.2% de la poblacion total del Perd, de los cuales
1°326,900 habitantes son mayores de 18 afnos de edad (mayor grupo de poblacion en el
pais, después de Lima). Asimismo, la provincia de Piura cuenta con una poblacion
estimada de 885,700 habitantes (CPI, 2019).

Considerando la distribucién de la poblacion por nivel socioeconémico que realiza
la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercado (Apeim), en base a la
data obtenida por el INEI, a través de la encuesta anual de hogares que se realiz6 en el
afio 2017; se sefiala que los NSE A, B y C representan el 36.9% del pais. Asimismo, a
nivel departamental, Piura concentra el 25.9% en dichos niveles socioecondémicos
(Apeim, 2018).

Segun la encuesta nacional de presupuesto familiar (INEI), en el afio 2009 en los
hogares del Per(, la cerveza es la bebida alcohdlica de mayor consumo, en esta

estadistica Piura cuenta con un consumo per capita del 37,8.

Por su parte, el gerente general de la division cervezas de Ajegroup , Alfredo
Palomino en un articulo del periddico “La Republica” menciona que los habitantes de
Junin, Puno y Piura consumen hasta un 25% mas de cerveza que los limefios y que esto
se debe en parte a que en las provincias hay mas fiestas patronales. Por otro lado, en
Piura la presencia del calor todo el afio hace que se incremente a mayor demanda el

consumo de cerveza.
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5.1.2. Analisis econdmico

A noviembre de 2019, el Producto Bruto Interno presenta un crecimiento de 2.2%.
La economia del pais registra una desaceleracion, en comparacion al afio 2018 cuyo
crecimiento cerr6 en 4.0% (INEI, 2019). EI Banco Central de Reserva del Perd, en su
reporte de inflacion, estimo6 que a diciembre 2019 el crecimiento econdémico cerraria en
2.3%, y para el afio 2020 se espera un incremento de 3.8%, debido a un mayor

dinamismo del sector primario por una mayor cuota pesquera y produccion minera.

Otro factor que sustentaria el crecimiento del PBI para el 2020 es el aumento de la
inversion puablica (BCRP, 2019). De esta forma, existe una proyeccion que brindan
cierta tranquilidad al mercado de forma general y de manera especifica en Piura también

encontramos indicadores positivos.

Figura 5.1 Variacion anual sectores econémicos region Piura - 2019

Fuente: Banco central de reserva del Per( — Sintesis de actividad econémica (2019)

Elaboracién: Autores de esta tesis.

La region de Piura, en 2019 (ver Figura 5.1), muestra indicadores positivos en la
mayoria de sus actividades econémicas como: Agropecuaria, pesquera, hidrocarburos,
industrial, cemento, exportaciones y créditos. Este crecimiento favorece a que sea una
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region estable, y se genere mayor cantidad de empleo lo que favorece a la poblacion en
sus ingresos e influye en que consuman y gasten méas. Sin embargo, la inversion publica

registra disminucion con respecto al ejercicio 2018 (BCRP, 2019).
5.1.3. Andlisis politico legal

En cuanto al marco legal que tiene relacion con el objeto de estudio, existe a nivel
nacional el Decreto Supremo N° 181-2019-EF también conocido como la actualizacion
del impuesto selectivo al consumo para la cerveza, en el cual los productores de la
cerveza artesanal seran mas afectados que la industrial. Estefan Farfan, de la asociacion
de cerveceros artesanales se mostré en contra de los cambios alegando que serén los
mas golpeados con esta decision, al ser pequefios emprendimientos se usa una mayor
cantidad de insumos de produccién y ahora pagaran mas impuestos que los productores

de la cerveza industrial.

Segun Farfan, el grado alcoholico de las cervezas artesanales estd en el rango de
cinco hasta los 10, aproximadamente. Justamente es a las cervezas de hasta seis grados

de alcohol en la que el ISC crecio.

A nivel local, la municipalidad provincial de Piura tiene la ordenanza nimero 019-
2007 que regula el expendio y el consumo del licor desde ese afio, sefialando que los
locales que cuente con licencia de funcionamiento especial como: discotecas, bares,
pefias, pubs, restobares y similares, pueden expender bebidas alcohdlicas desde las 8:00

horas hasta las 3:00 horas del dia siguiente.

En otras zonas de Piura, como en Suyo, cuentan con la ordenanza municipal 002 —
2012 que regula la venta y el consumo del licor sea hasta las 11 de la noche de lunes a
domingo en licorerias, cantinas y bares reduciendo el horario (municipalidad provincial
de Piura, 2019). Segun el arqueo bibliografico ha habido varios intentos para modificar

y reducir los horarios, pero no han sido aprobados hasta el momento.
5.1.4. Analisis tecnoldgico

En Peru en el afio 2019, el uso de la tecnologia digital y el comercio electronico
por parte de los peruanos ha presentado un crecimiento con respecto a afios anteriores.

Las cifras segin ecommerce se presentan en la Figura 5.2.
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Figura 5.2. Ecommerce en el Peru al 2019
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Fuente: Camara Peruana de Comercio Electrénico, 2019.

Para el manejo del restaurante se va a utilizar el sistema Wally, este sofware
permite realizar las ventas de una manera rapida y sencilla porque no tiene procesos
complejos; cuenta con servicio offline, se puede administrar el negocio desde cualquier
lugar y dispositivo con conexion a internet. Permite hacer seguimiento de los clientes

para asi poder luego segmentarlos e identificar cuéles son VIP.

Otras de las mayores ventajas del sistema es la instalacion del hardware ya que
no necesita de un técnico porque cuenta con instrucciones sencillas, es compatible con
diferentes modelos de impresoras, tiene scanner para realizar las ventas mas rapidas con
los cddigos de los productos. En resumen, tiene funciones para punto de venta, pagos,

reportes, administracion, transacciones e integraciones.

Se busca tener presencia en portales de opiniones como por ejemplo en

TripAdvisor y reserva online.
5.1.5. Analisis ecoldgico

En los ultimos afios, se esta desarrollando mayor conciencia con respecto al
cuidado del ambiente a través de movimientos de grupos y asociaciones que impulsan

actividades de reciclaje, reutilizacion de productos, preservacion de recursos, uso de
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insumos ecoldgicos, ahorro de energia y agua, entre diversas acciones que permitan

cuidar la vida de las personas y del planeta.

Actualmente en el Perd se ha generado una tendencia por disminuir o erradicar el
uso del plastico. En diciembre del 2018, se promulgo la Ley N° 30884 que regula el uso
del plastico y de los envases descartables, en la cual se establecen plazos para la
reduccion progresiva y la prohibicion de estos productos; asi como el inicio del cobro
de estos a los consumidores, ademas de un impuesto al consumo de bolsas de plastico
(Diario El Peruano, 2019).

En Julio del 2019, Piura se convirtidé en la segunda provincia en impulsar la
reduccion del plastico de un solo uso y los recipientes 0 envases descartables de
tecnopor, a traves de una ordenanza municipal (Municipalidad Provincial de Piura,
2019).

Ferrari et al 2012 luego de realizar un estudio sobre el uso del bagazo, recomend6
utilizarlo como abono por su alto contenido en carbono y como alimento para otros
animales. En Patagonia se les dio como suplemento a ovejas y cabras en su ultimo mes
de gestacion y se mostré un aumento en el peso de los corderos y cabras al nacer. Es
por eso que, en el presente negocio, el bagazo, sera vendido como abono organico y
como alimento para el ganado, siendo asi reutilizado y no un agente contaminante para
el ambiente. Las bebidas serén servidas en envases de vidrios con disefios alusivos al

restobar y se podran hacer disefios personalizados para los clientes que asi lo deseen.
5.2. Andlisis del micro entorno

A continuacién, se va a desarrollar el analisis a nivel micro o de la industria,
identificando los factores que influirian o intervendrian en el desarrollo del plan de

negocios. Este analisis se desarrollara a través del modelo de las cinco fuerzas de Porter.
5.2.1. Poder de negociacién de los clientes

Piura es una de las ciudades del Per( con mayor consumo de cerveza (Palomino,
2011). El brewpub tiene productos de alta calidad, acompafiado por un protocolo de
atencion para crear una experiencia completa que satisfaga al consumidor. El publico
objetivo pertenece a los niveles socioecondmicos A, B o C; siendo personas que gustan
de la cerveza artesanal y buscan pasar momentos de distraccion con amigos y/o

familiares. Durante su visita al brewpub, los consumidores cuentan con distintas
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opciones de maridaje, ademas de poder visualizar el proceso de fabricacion de la
cerveza artesanal y degustar los distintos sabores producidos.

Si bien en Piura no existe otro brewpub como el propuesto, se compite por captar
una porcién del presupuesto de entretenimiento de los potenciales clientes. Es por ello
que se sostiene que el poder de negociacion de los clientes es medio, considerando que
el publico objetivo al cual se dirige el negocio prioriza la experiencia y la diferenciacion

del servicio ofrecido, antes que el precio.
5.2.2. Rivalidad entre competidores actuales

Actualmente en Piura, existen restobares que venden cerveza artesanal envasada,
la cual es comercializada a través de alianzas establecidas con marcas independientes
como: “Tallan”, “Imperio” y “Piura Craft Beer”; que son de origen piurano y cuentan
con sus respectivas plantas de produccion. Por otro lado, Clandestino es el Gnico
restobar de Piura que vende cerveza artesanal de su propia marca y fabricacion; sin
embargo, la produccion se realiza en una planta en la ciudad de Sullana, para
posteriormente envasarse en botellas de 330 mililitros y llevarse para comercializacion
en su restobar; lo que implica que en los clientes no pueden vivir la experiencia de

conocer el proceso de fabricacion.

Finalmente, no existe actualmente ningin competidor directo que proponga un
modelo de negocio de brewpub, que produzca la cerveza artesanal en el mismo local
donde se realice la comercializacién de la misma. Por lo tanto, la propuesta del presente
plan de negocio que considera como ventaja competitiva el maridaje y la experiencia
de conocer el proceso de produccion de la cerveza en el brewpub, genera que la

rivalidad con los competidores existentes se considere media.
5.2.3. Amenaza de nuevos entrantes

La amenaza de nuevos entrantes esta definida por las barreras de entrada, entre las
que se encuentra el alto costo de implementacion, que incluye la instalacion de la planta
de produccion de cerveza artesanal, y la preparacion del local para la atencion al
publico, junto con la cocina donde se elaboran los platos para el maridaje y la
experiencia vivencial que vamos a brindar a los clientes. Esta estrategia de
diferenciacion se basa en: (a) visibilidad al cliente, quien tiene la opcion de conocer el
proceso productivo; (b) degustacion de los distintos estilos que se fabrican, en un
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formato de una Tabla de 4 chopps; (c) asesoria en el proceso de seleccion de un estilo

con su respectivo maridaje.

Si bien, al ser Piura una de las ciudades de mayor consumo de cerveza en el Perq,
la sitla como un mercado atractivo para los inversionistas en el rubro de diversion; por
el modelo de negocios propuesto en el presente plan, se considera que la amenaza de
nuevos actores, bajo el concepto de brewpub, seria baja.

5.2.4. Poder de negociacion de los proveedores

Desde el analisis del core del negocio, para el brewpub son muy importantes los
proveedores de materia prima para la elaboracion de la cerveza artesanal como el
IUpulo, la malta e insumos locales para los diversos sabores a ofrecer. Asi mismo, para

las opciones de maridaje se contara con proveedores de la ciudad de Piura.

Si bien existen diversos proveedores en el mercado piurano para cubrir los insumos
que se requieren para el negocio, disminuyendo el riesgo de desabastecimiento y precios
elevados, la relacién durante el proceso de operaciones, se suele direccionar hacia
aquellos que cuentan con insumos de calidad y nos puedan brindar el abastecimiento
necesario y oportuno. Por ello, es que se considera que el poder de negociacion de los

proveedores seria medio.
5.2.5. Amenaza de sustitutos

En base al modelo de negocio propuesto en el presente plan, no existen ningun
competidor directo; sin embargo, existen lugares que estan dirigidos a brindar un
servicio de diversion o entretenimiento al publico como discotecas, pubs, bares
restobares, pefias, entre otros; donde se ofrece cerveza industrial, cerveza artesanal y

otras bebidas alcohdlicas, ademas de alimentos como acompafiamiento 0 complemento.

El complemento méas conocido y habitual para el maridaje es el vino, por lo que
podria considerarse como un sustituto para la oferta de cerveza artesanal; sin embargo,
Piura es una de las ciudades del pais con mayor consumo de cerveza. También se ha
iniciado una tendencia homebrew, de elaborar cerveza artesanal casera, aungque auin es
incipiente; por lo que no significa una amenaza para el creciente mercado de produccion

y comercializacion de la cerveza artesanal.
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Figura 5.3. EI modelo de competencia de las cinco fuerzas de Porter
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Fuente: Porter, 2008.
Elaboracidon: Autores de esta tesis.

Ante lo expresado anteriormente y como se observa en la Figura 5.3, de las cinco
fuerzas de Porter se considera que existe una amenaza muy alta de los sustitutos, porque
se compite por el presupuesto de entretenimiento del pablico objetivo. Es decir, la
persona destina un monto semanal 0 mensual para entretenimiento y podria destinarlo
para ir al negocio implementado; pero también podria utilizarlo para ir a un restaurante,

bar o incluso cine, entre multiples opciones que tienen.

Y una amenaza media de mayor riesgo, que es la rivalidad con los competidores
actuales y una amenaza media de menor riesgo, pero no menos importante, el poder de
negociacion con los proveedores; por lo que, para el primer caso, es importante
establecer una estrategia diferenciadora promocionando la ventaja competitiva del
maridaje y la experiencia del cliente en el brewpub; y para el segundo caso, se debe

establecer y reforzar constantemente la relacion o alianzas con los proveedores.
5.3. Analisis de factores externos

Considerando el analisis SEPTE vy el analisis realizado en base a las cinco fuerzas
de Porter, ademas de la informacion obtenida de la investigacion de fuentes primarias
desarrollada para este plan de negocios, se ha procedido a definir oportunidades y

amenazas para el plan de negocios.
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5.3.1. Oportunidades

Las oportunidades que se han identificado son las siguientes:

Piura es la segunda regidn del Peru en términos de poblacion entre 18 y 70 afios.
El 25.9% de la poblacion de Piura se encuentra en el nivel socioeconémico A,
ByC.

Amplio horario para atencion a consumidores, de acuerdo a ordenanza
municipal.

Crece el uso de dispositivos electronicos para blasqueda de informacion y
comunicacion entre empresa-clientes.

Disponibilidad de herramientas tecnoldgicas que facilitan la administracion de
un restobar.

Antecedentes en el uso de bagazo de malta como abono, reduciendo la cantidad

de desechos.

5.3.2. Amenazas

Las amenazas que se tienen se presentan a continuacion:

La nueva tasa fija del impuesto selectivo al consumo afecta negativamente a la
cerveza artesanal porque tiene un porcentaje de alcohol superior al producto
industrial.

Las industrias alimenticias suelen ser altamente contaminantes y esto repercute
negativamente en su imagen.

Situaciones climaticas adversas, que podrian perjudicar la economiay el turismo

en la zona de Piura.

En la Tabla 5.1. se observa el resultado de la matriz EFE, cuyo factor obtenido

asciende a 3.05; lo cual significa que el plan de negocios que se ha disefiado busca el

aprovechamiento de las oportunidades que el entorno ofrece. Sin embargo, no hay una

correcta proteccién ante las amenazas, como es el caso de la situacion climatica ya que

su efecto sobre los ingresos de los habitantes o en la merma de turistas, no puede ser

controlado por la empresa.
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Tabla 5.1. Matriz EFE — Evaluacion de factores externos

Factores determinantes de éxito ‘ Peso | Valor ‘ Ponderacion
Oportunidades
1 Piuraes la segu~nda region del Peru en términos de poblacion 0.10 3 03
entre 18 y 70 afios.
0 . . .
5 El ?5.9/0 ple_la poblacion de Piura se encuentra en el nivel 0.12 4 0.48
socioecondmico A, By C.
3 Amplio horario paraatenciona consumidores, de acuerdo con 011 4 0.44
la ordenanza municipal.
Crece el uso de dispositivos electrénicos para blsqueda de
4 . y o . 0.09 3 0.27
informacion y comunicacion entre empresa-clientes.
5 DISp_Of_]IbIh(':i?.d de herramientas tecnoldgicas que facilitan la 0.09 4 0.36
administracion de un brewpub.
Antecedentes en el uso de bagazo de malta como abono,
6 . ; 0.10 2 0.2
reduciendo la cantidad de desechos.
Subtotal 0.61 2.05
Amenazas

La nueva tasa fija del impuesto selectivo al consumo afecta
1 | negativamente a la cerveza artesanal porque tiene un | 0.11 2 0.22
porcentaje de alcohol superior al producto industrial.

Las industrias alimenticias suelen ser altamente
2 . . . 0.11 4 0.44
contaminantes y esto repercute negativamente en su imagen.

Situacion climatica adversa, que podrian perjudicar la

3 . . ; 0.17 2 0.34
economia y el turismo en la zona de Piura.

Subtotal 0.39 1.00

Total 1.00 3.05

Fuente: D. Fred, 2003.
Elaboracidn: Autores de esta tesis.

Para la construccion de la matriz EFE, el primer paso fue listar las oportunidades y
amenazas para luego asignarles un peso, que al sumarlos debian dar 1.00 o0 100%. Estos
pesos significan el impacto que cada factor tiene sobre la empresa. Seguidamente, se
les asigno un valor a cada oportunidad o amenaza, en un rango del uno al cuatro, donde
uno implica que la empresa no responde adecuadamente a ese factor y cuatro indica que
hay una respuesta dptima, al beneficiarse directamente. Finalmente, se calculd el

ponderado de cada factor, que es la multiplicacion del peso por el valor.
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5.4. Propuesta del Modelo Canvas

La propuesta de valor del presente plan de negocios se define a traves del modelo

Canvas, el cual consta de nueve elementos clave (Osterwalder y Pigneur, 2011).
5.4.1. Segmento de clientes

El target definido es “hombres y mujeres de la ciudad de Piura, de 20 a 50 afos de
edad que pertenezcan a los niveles socioeconémicos A, B y C; que frecuenten lugares
de diversion al estilo de restobares y gusten de la cerveza, y buscan tener experiencias
sensoriales, que combinen el gusto por alimentos y bebidas, con la vista de un lugar
bien decorado y el audio de mdsica puesta por un DJ, en funcion del publico que haya

en ese momento.
5.4.2. Propuesta de valor

Son tres los atributos que se han identificado para el negocio, los mismos que se

detallan a continuacion:

e Concepto de brewpub: Restaurante o pub que produce su propia cerveza para
comercializarla dentro de sus instalaciones, como una microcerveceria; donde
el consumidor puede vivir la experiencia de observar y conocer el proceso de
fabricacion de la cerveza artesanal mientras disfruta de su sabor, calidad y
frescura (del tanque a su mesa). En la Figura 5.4. se muestra el disefio de un
brewpub ubicado en Escocia, el cual se tendr4& como referencia para la
implementacién del brewpub en Piura.

e Opcion de maridaje: Oferta del mejor acompafiamiento gastronémico, con
platos o piqueros marinos y criollos, para disfrutar de la cerveza artesanal que
haya seleccionado el cliente.

e Variedad: Diversidad en la oferta de sabores de la cerveza artesanal, explotando
los distintos frutos, vegetales, hierbas e insumos tipicos de la region de Piura;
por lo que se impulsara la venta de una Tabla con 100 ml de cuatro tipos de
cerveza, similar a la que se presenta en la Figura 5.5. Asimismo, la variedad
estara asociada a la gama de platos o piqueos preparados por el chef, que

complementen perfectamente cada bebida seleccionada por el cliente.
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Figura 5.4. Disefio de un brewpub: Drygate Brewing Co. en Escocia
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N _,
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Fuente: Tripadvisor.co.uk, 2019.

Figura 5.5. Maridaje y variedad de sabores: Drygate Brewing Co. Escocia

Fuente: Tripadvisor.co.uk, 2019.
5.4.3. Canales

El brewpub tiene un circuito corto de comercializacion, dado que la cerveza se
produce y se vende directamente al consumidor sin intermediarios; por lo que el
producto y el servicio se brindan a través de un canal propio y directo. La ubicacion del
local se revela en el capitulo VII, correspondiente al Plan de Operaciones, donde se
hace un analisis en base a los atributos de tres locales que actualmente se encuentran
disponibles. El local es clave en la estrategia de aproximacion a los clientes, por lo que
se establecié en una zona con alta circulacion, donde hay otros establecimientos de
comida. Sobre todo, que cuente con el espacio disponible para instalar la planta, porque
el modelo de negocio contempla generar la experiencia de observar y conocer el proceso
de fabricacion de la cerveza artesanal mientras el cliente disfruta de ella.
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5.4.4. Relacién con clientes

Se establece una relacién directa con atencion personalizada durante el servicio, a
través de la interaccion del personal y los clientes. Ademas, se desarrolla una relacién
y comunicacion continua a través de fan pages en redes sociales como Facebook e
Instagram. Asi mismo, se publica informacion e historias en paginas web dedicadas a
evaluar lugares de recreacion como Tripadvisor o Atrépalo.pe, entre otras.

5.4.5. Lineas de ingreso

El flujo de ingresos se genera a partir de la venta de cerveza artesanal, a través de
Jarras de un litro y Chopp de 400 mililitros, y de la venta de piqueos marinos y criollos
ofertados en el brewpub. Esta oferta se sustenta en la encuesta realizada y el detalle de

ingresos se desarrolla en el capitulo 1X.
5.4.6. Recursos claves
Los recursos claves de este proyecto son:

e Local: Ubicado en una zona estratégica de Piura con acceso al publico objetivo
del brewpub, este local cuenta con una infraestructura ambientada con un disefio
moderno rustico, en el cual el cliente tiene la experiencia visualizar el proceso
de fabricacion de cerveza artesanal.

e Maestro cervecero: Encargado del proceso de elaboracién de la cerveza
artesanal en el propio local, bajo el concepto de brewpub.

e Chef: Encargado de la elaboracién de los piqueos marinos y criollos que
permiten el mejor maridaje con la cerveza artesanal seleccionada por el cliente.

e Insumos: Materia prima de calidad para la fabricacion de la cerveza artesanal;
asi como, para los piqueos marinos y criollos que se ofrecen en el brewpub. El
abastecimiento oportuno de los insumos se encuentra asegurado contando con
proveedores confiables. EI almacenamiento, la cadena de frio y la conservacion
de los insumos estan garantizados por la supervision exigente y continua de la
higiene y salubridad, ademas de la inspeccion realizada por los entes
fiscalizadores.

e Personal de atencion: Se cuenta con mozos que tengan facilidad de
comunicacion y capacidad para interactuar de forma personalizada con los

clientes, para lo cual se realizo la capacitacion adecuada y permanente para que
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conozcan el proceso de produccion de la cerveza artesanal y puedan absolver
cualquier consulta y sugerir ademas el mejor maridaje para la cerveza
seleccionada por parte de los consumidores. También se cuenta con un cajero
que se encargue de los cobros, facturacion y cuadre de caja al final de cada dia.
e Personal administrativo y de seguridad: Se cuenta con Administrador que se
encargue de la gestion organizacional e integral del brewpub y con un Guardia
de Seguridad que salvaguarde a los clientes, al personal y las instalaciones.
Asimismo, existe un Community Manager que gestiona iterativamente los fan
pages de las redes sociales de manera dinamica y mantiene una comunicacion

directa con los potenciales y actuales clientes.
5.4.7. Actividades claves

Como actividades claves principales, para este plan de negocio podemos identificar

las siguientes:

e Busqueda y arrendamiento del local en la zona estratégica identificada, asi como
la gestion documentaria y de trdmites para obtener los permisos de operacion y
funcionamiento en la ciudad de Piura.

e Seleccion, contratacion y capacitacion al personal para trabajar en el brewpub
como el maestro cervecero, el chef, el personal de atencion, el personal
administrativo y el community manager.

e Implementacién del local para el funcionamiento del brewpub, compra de
maquinas, equipos y accesorios para la preparacion de la cerveza artesanal y de
las comidas para el maridaje.

e Establecimiento de relaciones con proveedores para el abastecimiento oportuno
de los insumos de calidad, para la fabricacion de la cerveza artesanal y
preparacion de las comidas que se ofreceran como maridaje.

e Fabricacion y comercializacion de la cerveza que se produce en el local.

e Seleccion y contratacion del DJ que formara parte del espectaculo y
entretenimiento del brewpub.

e Promocion y publicidad, a través de una campafia de intriga antes de la
inauguracion en redes sociales y en radio. Para posteriormente tener menciones
permanentes en radio, asi como publicar continuamente historias, fotos o videos

en las redes sociales.
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5.4.8. Socios estratégicos

Con la finalidad de implementar este plan de negocio, para su éxito y sostenibilidad

se identificaron las siguientes alianzas con socios estratégicos en la ciudad de Piura:

El principal socio estratégico del presente plan de negocio es el cliente, quien a
partir de un servicio de calidad y de la experiencia diferenciada es el mejor
promotor del brewpub para la captacion de nuevos clientes.

Proveedores de insumos para la fabricacion de la cerveza artesanal y de los
alimentos que se ofrecen como maridaje. Entre los proveedores hay uno
dedicado a insumos de cerveceria artesanal, quien vende la malta de cebada, el
lupulo y la cebada. Ademas, se van a tener proveedores de vegetales, de carnes
y de pescados, todos ellos con distribucién directa desde los puestos del mercado
mayorista.

Operadores turisticos, recepcionistas de hoteles y taxistas, cuyo contacto
continuo con turistas referencien el brewpub.

DJ, quien va a amenizar el ambiente a través de sus playlist, con la mdsica de
moda y de preferencia de los clientes y también es uno de los promotores del

brewpub a través de sus redes sociales.

5.4.9. Estructura de costos

Entre los principales costos identificados y que son desarrollados con mayor detalle

en el plan financiero, tenemos:

Planilla: Costos para pagar a los colaboradores que trabajaran en el brewpub.
Arrendamiento del local: Costo mensual por el alquiler del local, ubicado en
una zona estratégica con acceso al publico objetivo del plan de negocio.
Insumos para la cerveza artesanal y para los alimentos: Costos basicos para
la elaboracidn de cerveza y los piqueos marinos y criollos a ofrecer en brewpub.
Costos de mantenimiento del local: Costos incurridos en los servicios del local
(agua, luz, internet, entre otros), asi como de mantenimiento preventivo y
correctivo (eléctrico, maquinaria, equipos y mobiliario, entre otros).
Publicidad: Costos dirigidos a cubrir la publicidad en medios, las activaciones
BTL, los convenios con “influencers”, los premios por sorteos realizados, entre

otros.
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— Figura 5.6. Modelo Canvas del plan de negocios
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Fuente: EI Ii_enzo del modelo de negaocio.
Elaboracion: Autores de esta tesis.
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5.5. Cadena de valor

La cadena de valor del presente plan de negocio se define a través del modelo
de Porter, la cual esta identificada por dos tipos de actividades, primarias y de
apoyo (Porter, 1985). Las actividades primarias, se inician con la logistica interna,
que en este plan de negocio, corresponden al almacenamiento de los insumos,
contindan con el proceso de operaciones de la cerveza artesanal, hasta llegar a la
logistica externa, que en este negocio, no existe, al no tener un plan de distribucion,
por venderse la cerveza en el mismo local. Las actividades contindan en torno a la
comercializacion o plan de marketing y finalizan con el servicio de post venta o
mantenimiento (resolucién de quejas). Con relacion a las actividades de soporte,
sostienen a las actividades primarias al proveer tecnologia, como la automatizacion
de los procesos y recursos humanos, entre ellos, el reclutamiento, las capacitaciones
y las remuneraciones de los colabores; asi como brindar el soporte para las
adquisiciones de la materia prima y la infraestructura de la empresa. Las
actividades de la cadena de valor tienen que producir margen, que es la diferencia
entre el ingreso total por ventas y los costos de cada una de las cinco actividades
primarias y de las cuatro de apoyo. Luego de obtener los porcentajes respectivos,
estos se suman 'y la diferencia  corresponde al  margen.

En el caso de este plan de negocio, el margen obtenido es de 22%.

Figura 5.7. Modelo de cadena de valor
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Elaboracion: Autores de esta tesis.
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5.6. Estrategia del negocio

El presente plan de negocio se fundamenta en implementar una estrategia de
diferenciacion, generando valor a los clientes a través de una experiencia vivencial y
sensorial. La experiencia vivencial se da porque el consumidor, sentado en la barra,
puede observar la produccion y de esa forma conocer el proceso de la elaboracion de
la cerveza artesanal. La experiencia sensorial se debe al estilo, sabor y calidad de la
cerveza y el maridaje. Esto se complementa con el servicio de asesoria y orientacion
que brindaran los mozos, con relacién a los estilos de cerveza y maridaje; asi como la
preparacion de bebidas a base de pisco y un ambiente decorado al estilo de brewpub

escocés, con musica en vivo o de DJ.

5.7. Resumen del capitulo

En este capitulo se desarrolld el analisis del macro y del micro entorno. En el primer
caso se identificaron factores que afectan el desarrollo del negocio, los cuales fueron
clasificados como oportunidades y amenazas; lo cual permitié desarrollar la Matriz
EFE. Es importante sefialar que la empresa enfrenta la amenaza del alto impuesto al

consumo selectivo, que perjudica a la cerveza artesanal versus las opciones industriales.

El analisis del micro entorno reveld que existe una alta amenaza de bienes
sustitutos, porque lo que se busca captar parte del presupuesto que los clientes tienen
para entretenimiento y compitiendo indirectamente con discotecas, asi como con

restaurantes, cines y viajes.

Con el desarrollo del modelo Canvas se logro revisar la propuesta de valor, los
socios estratégicos, los canales y otros aspectos. Se estd proponiendo implementar un

negocio basado en la diferenciacion, tanto en su producto como en el servicio.
Con relacién a la cadena de valor, este plan de negocio genera un margen del 22%.

Finalmente la estrategia de este negocio, genera valor al consumidor a través de

una experiencia vivencial y sensorial.
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CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING

En este capitulo se detallan los objetivos del plan de marketing para la
implementacion de Piura Beer Company, asi como las estrategias del marketing mix
para el ingreso al mercado de Piura con una nueva oferta para el consumo de cerveza

artesanal.
6.1. Objetivos del plan de marketing

A continuacion, se detallan los objetivos cualitativos y cuantitativos:
6.1.1. Objetivos cualitativos

Los siguientes objetivos cualitativos se han definido en funcion de las 7 P’s del

plan de marketing:

e Posicionarse como el mejor brewpub de cerveza artesanal en Piura, reconocido
por su cerveza de estilo y sabor innovador, la experiencia del proceso productivo
y el maridaje.

e Comunicar la personalidad de la marca con la finalidad de conectar
emocionalmente con perfiles de consumidores.

e Incrementar la recordacion de marca a través de estrategias de comunicacion.

e Crear una comunidad 2.0 de éxito para fomentar la lealtad de los clientes,
construir audiencia y obtener un intercambio social a largo plazo.

e Desarrollar una relacion entre la marca y el consumidor a través de las redes

sociales.
6.1.2. Objetivos cuantitativos

Se han definido los siguientes objetivos cuantitativos relacionados al incremento

de ventas y participacion de mercado:

e Alcanzar un nivel de ventas mayor o igual a S/ 1.5 millones aproximadamente
en el primer afio de lanzamiento y un estimado de méas de S/ 2.0 millones al
término del quinto afo.

e Obtener una participacion en el mercado de cerveza del 7% en Piura durante el
primer afio y del 8% al término del quinto afio.
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6.2. Estrategia de segmentacion

Kotler y Keller (2012) indicaron que, para competir con mayor eficacia, muchas
empresas estan adoptando actualmente un marketing correctamente segmentado. En
otras palabras, se enfocan en aquellos consumidores que tienen mayor posibilidad de
satisfacer. Por ello es importante realizar una segmentacion del publico por
caracteristicas similares bajo criterios geograficos, demograficos psicograficos;
logrando determinar como publico objetivo para este Plan de Negocios, a los residentes
de la ciudad de Piura de los distritos de Piura, Veintiséis de Octubre y Castilla, que
cuentan con 20 afios de edad a mas, siendo la mayoria de estas personas profesionales,
con un nivel socio econémico A, B 'y C (25.9%): 56,289 habitantes. También se esta
tomando en cuenta a los turistas, de acuerdo con el informe de Mincetur (2019), llegaron
a Piura el afio pasado alrededor de 1,695,381 turistas y este tipo de consumidor es

considerado en la actualidad como “exploradores en busca de experiencias”.

Por otro lado, Arellano (2015) indica que los inmensos cambios sociales de los
altimos 30 afos reflejan que las personas de muy alto ingreso no van de la mano
necesariamente con los estereotipos creados. ES por esta razén que, en base a su gran
trayectoria en conocer los perfiles del consumidor peruano, Arellano hace una
segmentacion en base a los estilos de vida. Este Plan de Negocio también ha realizado
una segmentacion en base a los perfiles y estilos de vida de los consumidores,
considerando a los sofisticados, es decir que tienen un ingreso economico mas alto que
el promedio, son muy modernos, cosmopolitas y son innovadores en el consumo y

también son cazadores de tendencias (Arellano, 2015).

También se han considerado a las personas de estilo progresista y a las mujeres
modernas. Los progresistas, al igual que los sofisticados son cazadores de tendencia,
pero también estan dispuestos a probar cosas totalmente nuevas, asi como adoptan
gustos que pertenecen a personas que admiran por sus logros. En cambio, las modernas
son mujeres profesionales, que trabajan fuera del hogar y gustan de disfrutar salidas con
otras amigas, disponiendo de su presupuesto y definiendo sus prioridades de gasto,

satisfacer sus expectativas de calidad y adquirir nuevas experiencias.

Sobre la base de un reciente estudio entre consumidores y expertos realizado en
Espafia por la empresa de investigacion de mercados Punto de Fuga, el 69% de los

encuestados eligieron el sabor como la principal motivacion a la hora de elegir una
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cerveza artesanal, seguido de la calidad (49%) y la naturalidad (43%). Este estudio
destaca también 4 fases del consumidor relacionado con la experiencia: una primera
fase enfocada al descubrimiento de la cerveza artesanal, una segunda fase que es la
exploracion relacionada con la prueba de nuevos sabores, una tercera fase que tiene que
ver con los estilos y una ultima fase, en que la cerveza artesanal se convierte en un estilo
de vida. En cuanto a una encuesta realizada por la empresa Deloitte en la ciudad de
México, el 31% de los encuestados consideran muy importante a la hora de elegir una
cerveza artesanal, conocer el proceso de produccién, para ellos, esta experiencia, es la
que brinda un valor agregado a los consumidores, para quienes el precio no es un
determinante en su eleccion. Es por ello, que las cervecerias tienen el reto de cautivar
a sus consumidores, ofreciéndoles la inigualable experiencia de conocer y ser parte del
proceso de elaboracion del producto. Todos estos atributos que se mencionan estan

siendo considerados en el momento de la definicion de la estrategia de posicionamiento.
6.3. Estrategia de posicionamiento

El desarrollo y establecimiento del posicionamiento de este plan de negocios esta
fundamentado en Kotler y Keller (2012), quienes definieron tres pasos previos (ver
Figura 6.1):

Figura 6.1. Proceso para definir el posicionamiento de una marca

Fuente: Direccién de Marketing, 2012.
Elaboracién: Autores de esta tesis.

e Propuesta de valor: El lugar ideal para disfrutar una cerveza artesanal de buena
calidad y con buen sabor para vivir una experiencia de consumo diferente,
debido a que, desde la barra, el consumidor podra contar con la visibilidad
necesaria para observar y poder ser parte del proceso de elaboraciéon de la

cerveza artesanal, incluso conversar con el maestro cervecero y con el mejor
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servicio de atencion. Asi mismo, podrd acompariar su cerveza con maridajes
preparados en el momento.

Puntos de diferencia y paridad: Los puntos de paridad son asociaciones que
no son necesariamente exclusivas de la marca, sino que son similares a la
competencia, como el local que es similar a un restobar, la venta de alimentos y
de cerveza artesanal. Mientras que los puntos de diferencia, son atributos o
ventajas que los consumidores vinculan estrechamente con una marca, lo
valoran positivamente y estan seguros que no lo podran encontrar en los
competidores de la misma manera o al mismo nivel, como el rapido servicio que
vamos a brindar, contar con la planta de fabricacion en el mismo local y el
maridaje, para crear asi una experiencia completa.

Mantra de la marca: Es la esencia, la promesa de la marca o el atributo
diferenciador y es la experiencia completa de consumo que consiste en observar,
conocer y ser parte del proceso de produccion de la cerveza artesanal desde la
barra y complementarlo con el maridaje adecuado (ver Figura 6.2).

Figura 6.2. Vista panoramica del posicionamiento de Piura Beer Company
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Fuente: Direccion de Marketing, 2012.
Elaboracidén: Autores de esta tesis.
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6.4. Estrategia del marketing mix

Al modelo inicial de McCarthy sobre las cuatro Ps originales del Marketing, Booms
y Bitner (1981) actualizaron el modelo y afiadieron tres nuevas Ps. Este plan de

negocios desarrollara las siete Ps del marketing mix.
6.4.1. Producto

A continuacion, el desarrollo de la P de producto en marketing:
6.4.1.1. Descripcion

En pleno siglo XXI, la satisfaccion del cliente ya no es suficiente, para diferenciarse
se necesitan experiencias. Las experiencias son fuentes de emociones y las emociones
son el motor de la toma de decisiones. El marketing experiencial trata de establecer
conexiones entre las marcas y los consumidores (Schmitt, 1999). Teniendo en cuenta
esta premisa, este plan de negocios desarrolla un nuevo concepto, basado en dos

experiencias, la vivencial y la sensorial:

Experiencia vivencial: Se instala un brewpub de cerveza artesanal, que es una
microcerveceria que produce su propia cerveza para ser comercializada dentro de sus
instalaciones, donde el consumidor es parte del proceso de la elaboracion de cerveza
artesanal, sentado en la barra, puede observar la produccién y a la vez conversar con el
maestro cervecero, lo cual le permite vivir la experiencia. La experiencia del cliente
también va a estar basada en el rapido servicio gque se le brinde durante su permanencia
en Piura Beer Company, ofreciéndole un trato personalizado para que nuestros clientes

se sientan Unicos.
Experiencia sensorial: se base en dos atributos:

Estilos de cerveza: En cuanto a los estilos de cerveza elegidos, han sido definidos
con la asesoria de un maestro cervecero, para lograr el mejor perfil del sabor, teniendo
en consideracion también la temperatura y los insumos del lugar, optando por estilos
que no tienen mucho grado de alcohol y que son muy ricos y efervescentes. Se va a
iniciar con la elaboracion de cinco sabores, propios de la zona de Piura y del Pert y que
estan acorde con cada estilo respectivo de cerveza artesanal, los mismos que han sido
seleccionados en base a la estacionalidad que tiene la cerveza, segln las entrevistas

realizadas a los expertos (ver Anexo I). Durante la temporada de invierno se consumen
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cervezas oscuras, méas robustas, y en la temporada de verano se consumen cervezas
claras, refrescantes. Sin embargo, siempre tiene que haber diferentes opciones de
estilos para satisfacer al publico objetivo (Francisco Tapia, 2019). Al ser Piura
considerada como ‘La ciudad del eterno sol” por su intenso calor y sol radiante, se ha
dado méas énfasis a los estilos refrescantes y arométicos de los cuales se han
seleccionado tres, pero también se han considerado dos estilos de cerveza mas amargas
y oscuras. Todo lo expuesto, brindara al consumidor una experiencia sensorial en base

al estilo de cerveza, el sabor y la calidad de la misma.

Maridaje: También van a acompafiar su cerveza artesanal con el mejor maridaje
para potenciar el sabor de los alimentos y de la misma cerveza. El boom gastronémico
que vive el Per( se presenta como una oportunidad para el maridaje con la cerveza
artesanal como tendencia novedosa en el Perd, lo cual va a permitir vivir una
experiencia sensorial que involucre gustos, aromas y texturas. Las opciones de maridaje
que se han determinado, son las recomendadas por los expertos, como casi en cualquier
maridaje, no existen reglas establecidas y lo que méas recomiendan es dejarse llevar por
la intuicion.

Desde otro punto de vista, el funcional, un producto tiene multiples componentes que
desempefian roles diferentes para la satisfaccion de las necesidades de los usuarios
(Arellano, 2010). Asi existen cuatro niveles funcionales de un producto, que se
presentan en la Figura 6.3. En el nivel basico se contempla un local apropiado para el
consumo de cerveza y la venta de alimentos; mientras que, en el nivel mejorado, el
cliente aprecia los diferentes sabores y estilos de cerveza que se ofrecen. El nivel
aumentado se refiere a la asesoria que brinda el mozo al cliente, en cuanto a los estilos
de cervezay maridaje. Finalmente, en el nivel emocional se busca crear una experiencia
vivencial y sensorial, al ser el consumidor parte del proceso de elaboracién de la cerveza

y contar con el maridaje apropiado para cada estilo de cerveza.
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Figura 6.3. Niveles funcionales del producto de este plan de negocios
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Fuente: Marketing: Enfoque América Latina, 2010.

Elaboracidon: Autores de esta tesis.
6.4.1.2. Nombre

“Piura Beer Company” hace referencia a una compaiia de cerveza en la ciudad de
Piura. Es un nombre sonoro y de facil pronunciacion, para definirlo, primero se
considerd el nombre del lugar, con la finalidad de dar un sentido de pertenencia al
consumidor local, “sentirse parte” conduce a emociones positivas como alegria y
felicidad; asi como también lograr que el consumidor de Piura se sienta identificado.
Entre los consumidores también estan los extranjeros, al ser Piura uno de los destinos
mas visitados por los turistas (DGAC, 2019). Este tipo de consumidor, el turista,
siempre buscan lugares propios de la ciudad que estéan visitando, ya que quieren conocer
sobre la cultura local y es una de las mejores formas de familiarizarse con las tradiciones

y habitos del nuevo destino que estan conociendo.
6.4.1.3. Isotipo

Se ha desarrollado en base a los insumos y equipos, que son esenciales para la
fabricacion de la cerveza artesanal. Los insumos de 6ptima calidad dan como resultado
un buen producto final que vendria a ser la cerveza que se brinda a los consumidores;
asi como los equipos, que son los tanques de produccion, que estan visibles al
consumidor para desarrollar este nuevo concepto de este modelo de negocio que es el

brewpub.
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Figura 6.4. Isotipo de la marca

Elaboracion: Autores de esta tesis
6.4.1.4. Logotipo

Lleva textualmente el nombre de Piura Beer Company con una tipografia moderna
y amigable. El logo elegido refleja la identidad y el concepto del producto, asi como
su lugar de procedencia. Los colores elegidos proyectan lo artesanal

Figura 6.5. Logotipo de la marca
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Elaboracion: Autores de esta tesis.

6.4.1.5. Eslogan

Con el objetivo de que el eslogan sea facil de recordar por los consumidores, se
buscd un eslogan corto, concreto y conciso, con un mensaje directo para que sea
comprendido por el puablico y lo puedan insertar facilmente en sus conversaciones
cotidianas: “La verdadera cerveza artesanal de Piura”. EIl eslogan elegido esta
asociado a un valor que es el de sentido de pertenencia, al precisar que Piura Beer

Company es de Piura, hace sentir al consumidor que forma parte de la empresa.
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6.4.1.6. Presentaciones

Tabla de cuatro chopps de 100 ml c/u: En esta presentacién cada chopp de 100
ml contiene un diferente estilo de cerveza, donde el consumidor puede empezar

probando varios estilos y sabores y descubrir cuél es el de su preferencia.

Figura 6.6. Tabla de cuatro chopps de 100 ml c/u

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Chopps de 200 y 400 ml: Una vez que el consumidor haya elegido su sabor y estilo
de cerveza artesanal favorito, va a tener dos opciones de diferente volumen para que la

pueda degustar (ver Figura 6.7 y Figura 6.8).

Figura 6.7. Chopps de 200 ml

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Figura 6.8. Chopps de 400 ml
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Elaboracion: Autores de esta tesis.

Jarra de 1 litro: Se optd por esta presentacion, debido a que fue la mas
seleccionada en la encuesta (ver Figura 6.9.), ya que el consumidor piurano suele ir a

los bares acompariado de amigos o familiares.

Figura 6.9. Jarra de 1 litro

Elaboracion: Autores de esta tesis.

61



Carta de estilos y sabores de cerveza artesanal: En cuanto a los nombres de las
cervezas propuestos, fueron definidos para reforzar el sentido de identidad de la
poblacién de Piura. Adicionalmente también se venden otras bebidas espirituosas a base
de pisco, como pisco sour y chilcano, los mismos que al igual que las cervezas
artesanales estan preparadas y se almacenadas en tanques, y tienen conectores para los

cafios surtidores, para que se pueda servir de manera directa.

Tabla 6.1. Carta de estilos y sabores de Piura Beer Company

Estilo Cerveza Sabor Aroma Color IBU* ABV*

American pale Mancora Mango Frutas Dp_rado 30a50 | 4.5% - 6.2%

ale corazon tropicales palido

Porter Aypate de mis Quinua Malta Marron 25a50 4.8% - 6.5%
antepasados oscura 0scuro

Kolsch Amotape  full |y Malta Dorado | 10,30 | 4.4%-5.20%
aventura claro

Imperial stout | Uangas | ciela | Malta Negro 50290 | 8% - 12%
purito misterio azabache

Lambic Colan de mis | 1300 | Acido Amarillo | 4,10 | 506-7.50
amores palido

Elaboracidon: Autores de esta tesis.

IBU*: International Bitterness Unit — Unidad Inernacional de Amargor / ABV*: Alcohol by volumen —
Alcohol por volumen

Carta de maridaje: Segun la guia de estilos de cerveza del 2015, recomiendan
determinados estilos de cerveza artesanal para el correcto maridaje, permitiendo asi
realizar la combinacion de mdltiples estilos con una gran cantidad de platos. Hay tres
reglas basicas que se deben de respetar al realizar un maridaje con cerveza: Mantener
el equilibrio entre los sabores de la cerveza y de la comida, es decir, que no se
superpongan; buscar la afinidad entre la cerveza y la comida, manteniendo el equilibrio
entre los sabores y los aromas y el maridaje por contraste funciona siempre. En base a
los estilos y sabores que se elaboraran en Piura Beer Company se han definido las

siguientes opciones de maridaje:

e Las carnes se pueden acompafiar con una cerveza mas oscura 'y de mayor cuerpo,
Imperial Stout.

e Pescado y pollo en general armonizan con una cerveza Lambic, por lo que es
refrescante y menos amarga.

e Los mariscos y sandwiches se pueden acompafiar con una cerveza mas oscura 'y

mas amarga, Porter.
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e L 0s quesos combinan muy bien con una cerveza Kolsch, que tiene un toque de
dulce por lo que es a base de miel.
e La comida criolla y los piqueos en general armonizan con una cerveza

refrescante pero que tiene un ligero amargor, American pale ale.

La siguiente Tabla ha sido elaborada buscando realzar el sabor de las cervezas.

Tabla 6.2. Carta de maridaje de Piura Beer Company

Estilos de cerveza Opciones de maridaje
American pale ale Comida criolla / piqueos
Porter Mariscos y sandwiches
Kolsch Tablas de quesos
Imperial stout Carnes
Lambic Pescado, pollo

Elaboracién: Autores de esta tesis.

6.4.2. Precio

Kotler y Keller (2012) indicaron que las determinaciones que se tomen respecto a
la fijacion de precios deben ser consistentes con la estrategia de marketing de la

empresa, con sus mercados meta y con su posicionamiento de marca.

Asimismo, el ciclo de vida de los productos influencia fuertemente en la fijacion
de precios de los productos (Arellano, 2010). Este plan de negocio se encuentra en la
etapa de introduccion del producto, donde la empresa tiene mucha libertad para fijar sus
precios y elige la estrategia de escoger un precio descremado, si se quiere tener utilidad
rapida, donde los precios son altos al comienzo, con la posibilidad de bajarlos, cuando
la competencia quiera entrar, debido a que por el momento Piura Beer Company seria

el inico brewpub en la ciudad de Piura.

Para poder establecer los precios de las diferentes presentaciones de cerveza
artesanal, de los diferentes platos para el maridaje y de las otras bebidas a base de pisco
de Piura Beer Company, se tomo en cuenta la estructura de costos, los margenes y los
resultados de la investigacion de mercado. A continuacion, se detallaran las tres listas

de precios de Piura Beer Company:
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Tabla 6.3. Lista de precios de las cervezas artesanales

Tabla de 4 chopps de 100 ml

olu S/1.62 S/6.16 S/18.64 | S/22.00
Chopp de 200 ml S/0.81 S/3.08 S/10.17 | S/12.00
Chopp de 400 ml S/1.62 S/6.16 S/15.25 | S/18.00
Jarrade 1 litro S/4.06 S/15.41 S/29.66 | S/35.00

Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 6.4. Lista de precios de las opciones de maridaje

Fuente de tequefios (12 und) |  $/9.92 S/1.26 S/21.19 | S/25.00
Salchipapas S/5.15 S/0.63 S/12.71 | S/15.00
Alitas de pollo S/6.44 S/0.63 S/14.12 S/21.19 | S/25.00
Tabla de quesos S/27.50 $/0.94 S/13.93 S/42.37 | S/50.00
Sandwich chorizo S/4.20 S/0.63 S/10.17 S/12.00
Hamburguesa de carne S/4.40 S/0.63 S/12.71 S/15.00
Hamburguesa de pollo S/4.40 S/0.63 S/12.71 S/15.00
Lomo saltado S/17.03 S/1.26 S/11.37 S/29.66 S/35.00
Milanesa de pollo S/7.33 S/1.26 S/12.60 S/21.19 S/25.00
Ceviche de pescado S/12.30 S/0.94 S/12.18 S/25.42 S/30.00
Ceviche mixto S/11.30 s/1.26 | SA7.00 | S/29.66 | S/35.00
Chicharron de pescado S/13.06 S/1.26 S/11.11 S/25.42 S/30.00
Chicharron Mixto S/18.10 S/1.26 $/10.30 S/29.66 | S/35.00

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Tabla 6.5. Lista de precios de bebidas a base de pisco

Chilcano clasico

S/3.83

S/4.18

Pisco sour

S/4.25

S/4.18

S/15.25

S/18.00

$/16.95

S/20.00

Elaboracion: Autores de esta tesis

También se cuenta con dos promociones gratuitas en redes sociales con la finalidad
de atraer pablico a nuestro local. Se consideraron 2 tipos de promociones, la primera
promocion es para dos personas y la segunda promocidn es para 4 personas. La primera
promocion consiste en un consumo de 2 chopps de 200 ml y una salchipapa para dos
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personas, Yy la segunda promocion es una tabla de 4 chopps de 100 ml c/u para cuatro

personas.
6.4.3. Plaza

Esta estrategia también es llamada de distribucion o canal de venta, donde se
definen las diferentes etapas que atraviesa un producto desde el fabricante hasta llegar
al consumidor final. Este plan de negocio esta desarrollando un nuevo concepto en
Piura, que es el brewpub, donde la cerveza que se va a producir se va comercializar
dentro de sus propias instalaciones, por lo tanto, va a ser un canal directo de venta,
donde s6lo hay dos elementos: el fabricante y el consumidor final, es decir, no existen
intermediarios. Algunas de las ventajas en tener la planta de produccién en el mismo
sitio que el bar, es tener el control total del canal, facilitar la logistica de produccion y
contar con una experiencia mas para el cliente, asi como tener un conocimiento pleno
del mismo al tener un contacto directo con el consumidor final. A continuacion, se

detallan los medios para que llegue el producto al consumidor final:

e Laatencion se realiza tanto en la barra como en las mesas, a traves del mozo.

e EIl mozo estd debidamente capacitado y empoderado para brindar la asesoria
correspondiente a los estilos de cerveza con el correcto maridaje.

e En cuanto a las reservas, se realizan en la pagina web y en las redes sociales
donde se pueden hacer las 24 horas y donde también se pueden contestar las
consultas que hagan los clientes a través de un community manager.

e Las reservas también se pueden realizar a través de un call center, en el horario
de atencion desde las 18 a 23 horas y que son atendidas por el cajero.

e Si hay la necesidad de informacion o de disipar consultas, se pueden realizar a
través de la pagina web, a traves de un chat y también a través del Facebook,

como herramienta de contacto con el cliente.
6.4.4. Promocioén

Este plan de negocio aplica esta P del marketing siguiendo la teoria del embudo
comercial, que es la representacion de las etapas por las que pasa un cliente, desde el
primer contacto con la marca, lograr la compra y repetir la misma, a través de las

siguientes estrategias:
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e Hacerse conocido, denominado también branding o notoriedad de marca: Esta
etapa es para que el usuario conozca la marca y se sienta atraido; lo cual se logra
a través del lanzamiento, a través de una campafia de intriga en la radio y en las
redes sociales.

e Generar ventas: En esta etapa el usuario expresa su deseo de convertirse en
cliente consolidandolo a través de la compra. Una vez que Piura Beer Company
se ha dado a conocer, es imprescindible lograr las ventas e incrementarlas;
atrayendo clientes con promociones y camparias en redes sociales.

e Fidelizar: En esta tercera etapa el cliente se puede convertir en un promotor de
nuestra marca. Esta estrategia consiste en lograr que los clientes repitan la visita
con frecuencia, asi como también recomienden a Piura Beer Company a sus

amigos y familiares.

A continuacion, se van a detallar las actividades que se implementaran en base a

las 3 estrategias:

Hacerse conocido, denominado también branding o notoriedad de marca: en

esta primera etapa se van a implementar las siguientes actividades:

Campafia de lanzamiento: con la finalidad de hacerse conocido se empezara con
una Campafia de Intriga en el mes de diciembre (tercera semana del mes) con una
actividad en Redes Sociales donde se va a publicar un banner virtual interactivo donde
solo aparezca el isotipo con la frase “muy pronto llegara a Piura...” para crear interés
en el pablico objetivo. Posteriormente, en la Gltima semana de diciembre, se va a
mencionar el evento de lanzamiento en la radio méas importante de Piura.  El
lanzamiento de Piura Beer Company es la primera semana de enero; se escogié enero
como mes de inicio de operaciones, debido a que la cerveza tiene estacionalidad, siendo
la estacion de verano donde hay mayor demanda del producto. En este evento se va a
presentar y se va a dar a degustar todos los estilos de cerveza que se produzcan en el
brewpub, asi como parte de los platos que se van a ofrecer como parte del maridaje. En
cuanto a los invitados, se han considerado a representantes del pablico objetivo, los
influencers mas populares de Piura y al presidente de la asociacion de cervecerias
artesanales del Perd. Con la finalidad de poner en conocimiento a todo posible publico
consumidor de Piura del nuevo concepto de este plan de negocio, se va a publicar por
unica vez un articulo del lanzamiento de Piura Beer Company en el Diario El Tiempo

66



de Piura, asi como también un publirreportaje en la revista on line Piura News. Esta

actividad de lanzamiento tiene un presupuesto total de S/14,637.00 (ver Tabla 6.10).

Spot de radio: Considerando que la radio es un medio que ain sigue muy vigente,
es rentable por los bajos costos que cobran por publicitar y altamente efectivo por la
publicidad constante, se van a realizar menciones de 30 segundos hechas por el locutor
de unaradio local de Piura, lo cual va a dar mas credibilidad al mensaje, en un programa
con buena audiencia cuyo publico objetivo es similar al de Piura Beer Company, 2 veces
por dia durante las cuatro semanas del mes, desde los meses de enero hasta abril de
manera consecutiva y a partir del mes de junio, se continda esta pauta publicitaria 1 ves
al dia de manera intercalada. EI costo por cada spot es de S/ 250.00, presupuesto
obtenido de la Agencia Mar Publicidad, equivalente a un total S/ 60,000 en el primer
afio (ver Tabla 6.10).

Activaciones below the line (BTL): Es una técnica de marketing que emplea
formas de comunicacion segmentadas y dirigidas a un publico objetivo. Como se ha
mencionado que el verano es una temporada de alta demanda para el consumo de
cerveza, se van a realizar activaciones de below the line (BTL) creativas, para impactar
y conectar la marca con el publico objetivo en las principales playas de Piura, después
de la semana de lanzamiento. Se van a realizar los Gltimos tres sabados del mes de
enero. El costo por cada activacion es de S/ 5,000, presupuesto obtenido por la empresa

Talentum-Per(, equivalente a un monto total de S/ 15,000 al afio (ver Tabla 6.10).

Lima Beer Week: Como parte del plan promocional se va a participar del Lima
Beer Week, actividad que se realiza una vez al afio, durante una semana y que agrupa a
las principales marcas de cerveza artesanal del pais, con la finalidad de brindar a sus
aficionados la oportunidad de participar en degustaciones, fiestas, conferencias,
maridajes, recorridos por plantas y promociones. Esta feria también busca promover y
difundir la cultura cervecera en el Peru. EIl costo de esta participacion es de S/ 5,000,
segun la Asociacion de Cervecerias Artesanales en el Pert (ver Tabla 6.10).

Relaciones publicas: una de sus principales ventajas es que no se necesita pagar
un espacio, sino que la misma noticia genera un interés particular para la prensa. Se va
a trabajar con un periodista como proyecto, quien tiene que trabajar en la elaboracion y
difusion de contenidos relevantes que puedan convertirse en noticia para el publico

objetivo. La creacidn de estas notas de prensa estara a cargo de un periodista freelance
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(Gisela Becerra), cuyos honorarios son de S/800.00 mensuales durante los primeros 6
meses después del lanzamiento, luego como periodo de mantenimiento, se la volveré a
contratar en los ultimos 3 meses del afio. Esto equivale a un total de S/ 7,200 en el

primer afo (ver Tabla 6.10).

Generar ventas: en esta segunda etapa se van a implementar las siguientes

actividades:

Visibilidad en el punto de venta: Como parte de la estrategia de promocion, se va
a buscar gestionar elementos de visibilidad para la decoracion del local, con imagenes
atractivas que ayuden a transmitir los mensajes de la marca y hacer la publicidad mas
impactante para el publico asistente, generando recordacion de marca. También se va
a utilizar como elementos publicitarios basicos, pero a la vez utiles los individuales, que
llevaran impresos la carta de las cervezas artesanales y donde habrd una pequefia
explicacion de los estilos de cerveza que se producen en el brewpub, con la finalidad de
que el consumidor esté mas informado a la hora de elegir uno; asi como también los
posavasos que tendran el logotipo de Piura Beer Company. Esta inversion se esta

considerando en el Plan Financiero.

Campafas de mantenimiento: es importante mantener el conocimiento de la
marca, por lo tanto algunas actividades de marketing van a tener continuidad, como las
Promociones en Redes Sociales durante todo el afio 2021, las menciones en radio que
se van a realizar durante cuatro meses consecutivos, desde enero hasta abril y durante
el segundo semestre del afio, se van a realizar de manera bimensual; los convenios con
los influencers que se van a realizar de manera bimensual durante todo el afio 2021; las
publicaciones en redes sociales, la pagina web y el blog que se van a realizar durante
todo el afio 2021 y finalmente las encuestas de satisfaccion que también se van a realizar

durante todo el afio (ver Tabla 6.10).

Fidelizar: en esta tercera etapa se va a implementar una encuesta de satisfaccion
que se va a entregar al final de la atencion. Esta encuesta se va a hacer todas las semanas
con la finalidad de saber qué opinan los consumidores de la marca, qué necesitamos
mejorar, qué es lo que mas les agrada a los clientes, etc. Asimismo, se va a identificar
a los clientes que vienen con mayor frecuencia para luego enviarles incentivos,

recompensas o brindarles un descuento en su proxima visita.
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Indicadores. Se van a tener en cuenta los siguientes:

e Los ingresos por ventas.
e El valor del cliente.
e Calcular el ROIL.

Estrategia digital

Respecto a esta estrategia, Piura Beer Company tiene como objetivo dar a
conocer su marca a través de la creacion de contenido de valor, educar sobre sus estilos

de cerveza y conseguir ser una marca referente en la mente de su pablico objetivo.

Como retos se han propuesto lo siguiente: producir suficiente contenido, asi como
temas relevantes del mismo, utilizando diferentes formatos y teniendo un tratamiento
especifico por cada red social. La difusion se va a realizar a través de web, blog
corporativo y redes sociales como Facebook e Instagram. Los formatos que se van a

utilizar son posts, imagenes, videos e infografia.

El uso de la web es esencialmente para mostrar la experiencia vivencial de
conocer el proceso de produccion de la cerveza artesanal, asi como del maridaje y
exponer los diferentes estilos de cerveza. También se va a brindar la opcion a los
clientes de hacerse una cuenta para acceder a concursos y descuentos especiales y se va

a buscar a embajadores de la marca, todos los meses.

El Blog corporativo genera visibilidad e informacion sobre la marca y genera

trafico online hacia la pagina web.

En Facebook se va a utilizar uno de los formatos mas usados como es el video
y se va a trabajar mucho contenido sobre la cerveza artesanal y el maridaje, buscando

siempre la interaccion con sus seguidores.

En Instagram se va a poder encontrar imagenes visualmente atractivas de la
experiencia vivencial en el brewpub, del maridaje y de los estilos de cerveza, acordes

con las caracteristicas de esta red social. Hashtags: #Piurabeer.
Plan de acciones

Influencers. Se haran convenios con influencers de moda, que sean locales, con
la finalidad de que se conviertan en “embajadores de la marca”. Estos influencers se
han convertido en una estrategia importante del marketing digital, ya que consiguen
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Ilegar mucho mejor a las audiencias. Su participacion serd bimensual. El costo de esta
actividad ha sido obtenido de la entrevista a los expertos, (ver Tabla 6.10). Asimismo,
se les va a enviar una invitacion a cada influencer, para que puedan asistir a Piura Beer
Company y asi puedan degustar de los 5 estilos de cerveza acompariado de su respectivo
maridaje. Esta invitacion es para dos personas cuyo costo promedio se ha considerado
en S/ 180.00 por 6 meses.

Web se considera como una de las estrategias mas importantes de comunicacion y
tiene como objetivo dar a conocer todos los servicios, la ubicacion del local, un chat
como parte de la comunicacién con los clientes, mostrar iméagenes de la experiencia de
la produccidn y el maridaje y dar a conocer las promociones. Es el sitio oficial donde
la gente va a consultar quienes son, donde estan, qué hacen y qué venden. Se contara
con una estrategia de SEO, quien se encargard de mejorar los textos, los codigos de
programacion, las imagenes, de tal manera que Google puede ubicar mas facil y méas
rapido la web. Entre los muchos beneficios que brinda una web, se considera la mas
importante para el negocio, la de estar disponibles las 24 horas para el consumidor, con
la finalidad de interactuar constantemente con el pablico objetivo y obtener informacion
valiosa por parte de ellos y asi poder satisfacer sus deseos y necesidades; asi como
también poder captar prospectos, para ir alimentando la base de datos de clientes. El
disefio de esta web estard a cargo de un disefiador freelance (Julio Orue), cuyos
honorarios serén de S/ 3,000, teniendo en cuenta un mantenimiento de S/ 500 mensuales
para generar contenidos y trafico; este contenido también se podra utilizar para las redes
sociales (ver Tabla 6.11).

Redes sociales: La importancia de las redes sociales en la actualidad es
innegable y en relacion al marketing, permiten tener visibilidad de las marcas, aumento
de trafico hacia la web y ayuda a estudiar al mercado en tiempo real. Se tendra presencia

en dos principales redes sociales como Facebook e Instagram.

e Facebook, algunos de los objetivos va ser con relacién a los contenidos que se
publiquen, los mismos que deben de agregar valor a la marca y tienen que ser
del agrado de la audiencia a través de una buena estrategia de comunicacion. Se
va a medir el engagement en las publicaciones, los me gusta u otras reacciones
0 comentarios de los usuarios que interactien en la red social. Se realizaran
promociones semanales via Facebook para consumos en el brewpub, con la
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finalidad de captar usuarios para que conozcan los diferentes estilos de cerveza
artesanal que se elaboran en el local y conseguir fidelizarlos. La finalidad de
estas promociones es también para generar trafico hacia la web; asi como ir
alimentando una base de datos de clientes. Se consideraran 2 tipos de
promociones. La primera promocion consistird en un consumo de S/ 39 (2
chopps de 200 ml y una salchipapa) y la segunda promocion sera una tabla de 4
chopps de 100 ml c/u; informacion obtenida de nuestra lista de precios (ver
Tabla 6.11). La primera promocion se realizara dos veces cada semana, durante
todo el mes y a lo largo de todo el afio. La segunda promocién se realizaré 3
veces por semana, durante todo el mes y también a lo largo de todo el afio.

e Instagram, por su atractivo visual y facil navegacion, va a permitir crear una
coherencia en las publicaciones. Se compartirdn historias al instante, donde los
usuarios van a estar informados de los productos y del proceso de fabricacion,
para crear una audiencia comprometida. La evolucién en audiencia la van a
poder medir con la herramienta Social Insight. Como formato se va a utilizar
GIFs, que es un formato de moda y se va a utilizar como entretenimiento y
disefio; también se van a incluir videos testimoniales, videos tutoriales, consejos
y promociones; finalmente un carrusel de imagenes como demostracion de los
productos y contar sobre la experiencia viviencial y el maridaje. Se va a realizar
publicaciones una vez por semana, durante todo un afio, las mismas que van a
estar a cargo de un disefiador freelance (Guissel Collazos). Estas redes van a
estar a cargo de un Community Manager. La inversion gue se ha destinado para
el primer afio es de S/ 26,520, de los cuales, el 40% se estd destinando a los
disefios y contenidos y el 60% a la inversién en Pauta, incluyendo el fee de la
agencia (ver Tabla 6.10).

Blog: Una de las mejores estrategias para hacer crecer un negocio es tener un blog,
esta herramienta, donde se escribiran articulos relevantes y de calidad sobre la cerveza
artesanal una vez cada 15 dias, como beneficios, recetas, maridaje, promover la cultura
cervecera, etc.; contenido nuevo y constante que se puede compartir en las redes

sociales. Este blog también permitira:
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Crear una comunidad con el pablico objetivo y asi poder intercambiar opiniones
acerca de la marca, productos y servicios; segun la empresa Hubspot, tener un
blog, genera 55% mas de visitas en una web.

Los influencers también participaran con la creacion de informacion de valor
para la audiencia, después de aceptar la invitacion al local, podran escribir su
opinion y sobre la experiencia que hayan tenido.

Finalmente tener un blog mejora el posicionamiento SEO de una pagina web.
La creacion y disefio de este blog estara a cargo de un disefiador freelance (Julio
Véasquez), cuyos honorarios seran de S/ 2,500, teniendo en cuenta un
mantenimiento de S/ 1,000 mensuales durante todo un afio, equivalente a un
total de S/ 13,500 en el primer afio, para generar contenido y trafico; este

contenido también se utilizara para las redes sociales y la web (ver Tabla 6.10).

Pautas de formato. La funcién principal de las redes se basa en dar a conocer la

marca e interactuar con el publico de forma directa. Las redes principales van a ser

Facebook e Instagram y tendran la siguiente estructura de contenidos:

Hacer preguntas directas, pedir participacion en post y encuestas.

Generar contenidos para entretener, como videos tutoriales y testimoniales.
Crear juegos de adivinanzas, diferencias y sopas de letras.

Invitar a participar a nuestro publico objetivo en concursos para ganar
cualquiera de nuestras dos promociones.

Compartir consejos, erradicar mitos a través de mini tutoriales e infografias.

Disefar y compartir contenido multimedia, a través de videos.

Indicadores. Se van a tener en cuenta los siguientes:

Aumentar el reconocimiento de la marca.
Generar trafico al sitio web o blog.
Generar leads efectivos.

Branding.

Engagement.

Todas las actividades de marketing detalladas en la P de promocion se van a

plasmar en la siguiente tabla agrupandolas en 3 partes: lanzamiento, campafas de

mantenimiento y otras actividades.
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Tabla 6.6. Cronograma anual de actividades de marketing de Piura Beer Company

Actividades de marketing

Pre
going

Afio 2021

En

Feb

Ma

Ab

Ma

Jun | Jul

Ag

Set

Oct

No

Dic

Lanzamiento

Campafia de intriga

Evento de lanzamiento

Comunicacién por lanzamiento en el diario “El Tiempo” de
Piura

Publireportaje en la revista on line Piura News por lanzamiento

Campanfas de mantenimiento

Menciones en radio

Publicaciones en redes sociales: Facebook, Instagram

Péagina web Piura Beer Company

Blog de Piura Beer Company

Relaciones Publicas

Promociones en redes sociales

Convenios con influencers

Encuestas de satisfaccion semanales en el local

Otras actvidades

Activaciones BTL en playas

Presencia en Lima Beer Week 2021

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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6.4.5. Personas

El activo més importante y valioso de las empresas sigue siendo el capital humano,
las personas, personas con emociones, sentimientos, problemas, personas que aportan
con sus actividades, pero que también aportan ventajas competitivas que nos permiten
diferenciarnos de la competencia. Gestionarlas, tiene que ver con el desarrollo, con la
importancia de cada uno de los colaboradores para la organizacion, sus valores, y su
alineacion con la mision de la empresa. Contar con un personal satisfecho permite
lograr una mayor rentabilidad para la empresa. A continuaciéon, se han definido cuatro

objetivos macro relacionado con la gestién de los colaboradores:

e Motivar al colaborador.
e Desarrollar un entorno de trabajo agradable.
e Capacitar al personal.

e Mantener los canales de comunicacién abiertos.

Esta estrategia incluye en primer lugar a las personas que tienen contacto directo
con el cliente, que en este caso vendrian a ser considerados como personal de contacto,
que en el caso de este plan de negocio son los mozos, quienes transmiten la imagen de
la empresa y traducen la calidad en un buen servicio; por lo tanto, se requiere que sea
un personal altamente calificado, motivado y con actitud de servicio, con la finalidad
de que estén a la altura de las expectativas de nuestros clientes. En segundo lugar, esta
el personal de apoyo, como el maestro cervecero, el chef y el ayudante de cocina, entre

otros.

A continuacion, se han definido las actividades que se realizaran de acuerdo a cada

objetivo:

e Motivarlos constantemente con reconocimientos por los logros alcanzados que
hayan contribuido con la estrategia comercial, todos los meses se nombrara al
trabajador del mes. Todos los fines de mes se cantaran los cumpleafios del mes
y se compartird una torta. Se realizaran actividades de camaraderia en fechas
clave, como el dia del trabajador, fiestas patrias, el aniversario de la empresa y
navidad.

e Para desarrollar un entorno de trabajo agradable se ofrecera un dia libre por

motivo de cumpleafios.
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e Durante el primer afio se van a brindar capacitaciones mensuales con temas
relacionados a la actividad comercial de la empresa, a partir del segundo afio se
incluirdn temas que los ayuden a especializarse segun el puesto que
desempefian.

e Seimplementara el sistema de “puertas abiertas”, donde cada colaborador podra

acudir a sus superiores con ideas, preguntas e inquietudes.

Es responsabilidad de la empresa el capacitarlos continuamente para que puedan
desempefiar sus funciones de manera Optima; asi como es importante seleccionar
personas que cumplan con los perfiles de cada cargo (ver capitulo VIII y Anexo VI).
Todo lo anteriormente expuesto tiene que ir de la mano con el desarrollo de una cultura
organizacional orientada hacia el cliente y evitar la rotacion de personal, lo cual es

negativo y genera altos costos econdémicos para la empresa.

Entre otros beneficios, la empresa les proveera del uniforme, y los empleados
seguiran un cddigo de vestimenta y presentacion que contempla entre otros aspectos,
los siguientes: (a) vestir el uniforme debidamente planchado y libre de manchas, y (b)
llevar el cabello completamente recogido. Esto contribuird a generar una experiencia
positiva para los clientes, para lo cual también se necesita que los trabajadores ofrezcan

un trato personalizado para que se sientan Unicos.
6.4.6. Procesos

Son los métodos, flujos de trabajo y procedimientos que deben de ser utilizados por
las empresas. Son estos procesos que nos orientan acerca de lo que debemos de hacer,
el primer punto a tener en cuenta es, quién es el responsable, por qué, cuando hacer cada
una de las actividades, cuales son los riesgos de error y que se quiere lograr con cada

proceso. Este plan de negocios ha identificado ocho procesos, a continuacion, el detalle:

e Proceso de fabricacion de la cerveza artesanal.

e Proceso de atencion al publico (experiencia): Incluye ingreso, bienvenida y
ubicacion dentro del local. Ademas, la atencion al cliente contempla ayudarlo
con la seleccion de sus bebidas y alimentos, asi como entregarselos y finalmente,
presentar la cuenta y cobrar.

e Proceso de encuesta de servicio al cliente.

e Proceso de preparacion de alimentos.
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e Proceso de gestion de las redes sociales.
e Proceso de compra o abastecimiento.
e Proceso de limpieza.

e Proceso de mantenimiento de equipos y mobiliario.

De los cuales se han desarrollado tres procesos, los que estan mas orientados a la
parte comercial y serian los siguientes: Proceso de atencion al publico, proceso de
encuesta de servicio al cliente y proceso de gestion de las redes sociales.

6.4.6.1. Proceso de atencion al publico

La atencion al pablico inicia en el momento en que el mozo asignado (segun
horario) da la bienvenida al cliente y lo conduce a la barra 0 a una mesa, segun sea su
escogencia y el espacio disponible. EI mozo o el personal de barra le entregan al cliente
una carta y le explican el proceso de degustacion, asi como los productos que se tienen
disponibles, tanto bebidas como alimentos. Se busca que los clientes prueben los
diferentes tipos de cerveza que se fabrican, por lo que sugerirdn la muestra de cuatro
cervezas, Y lo invitan también a conocer el proceso de produccion. Paso seguido como

cortesia se les ofrecera chifles

Luego toman el pedido (ver Figura 6.10), y dado que se usara un software para el
manejo integral de la atencion, el mozo o personal de barra, registra en su Tablet el
pedido del cliente, indicando claramente el nimero de mesa o de silla. Una vez que
queda registrado el pedido, automaticamente se genera la comanda de cocina (Si
solicitaron alimentos) y la de bebidas al bar. Se estima un tiempo entre 5 y 7 minutos
para la atencion de bebidas considerando que todo esta preparado y se sirve
directamente de los cafios surtidores que se encuentran en la zona de labarra. Se contara
con una maquina que lava 100 copas en cinco minutos y utiliza un detergente especial
que no deja gotas. El objetivo es ser eficiente con los tiempos y entregar un rapido
servicio. En el caso de los alimentos, se estima un tiempo entre 15 y 20 minutos, el
mozo debe acercarse a la cocina o a la barra y recoger los productos para llevarlos hasta
la mesa, pero primero tiene que verificar que lo que estd recibiendo corresponde

cabalmente a lo solicitado por el cliente.
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Figura 6.10. Proceso de atencién al publico
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Elaboracion: Autores de esta tesis
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Cuando el mozo entrega en la mesa las bebidas o los alimentos, pregunta al cliente
si se encuentra satisfecho con lo que esta recibiendo. En caso de que el cliente indique
gue no, entonces se regresa el plato o bebida y se genera una nueva comanda con
caracter de urgencia, lo cual implica que debe estar listo en menos de la mitad del tiempo

estandarizado, es decir, en promedio 3 minutos para bebidas y 3 minutos para alimentos.

Pasados 30 minutos, el mozo consulta al cliente si requiere algo mas; en caso de
que la respuesta sea afirmativa se procede a generar una nueva comanda; pero Si es
negativa entonces se brinda la cuenta y se procede al cobro. Antes de despedir al cliente
se da paso a otro proceso, el de la encuesta de satisfaccion del cliente que se describe
en el siguiente apartado.

6.4.6.2. Proceso de encuesta de atencion al cliente

Al finalizar la atencion a los clientes, ya sea en la barra o en las mesas, se les dara
un formulario que corresponde a una encuesta de satisfaccion (ver Anexo V), junto con
un boligrafo. Una vez que han llenado dicha encuesta, la misma es recogida por el mozo
0 barman, segun corresponda y depositada en un anfora que esta en la barra, tal y como

se indica en la Figura 6.11.

Semanalmente, el administrador procederad a retirar todas las encuestas que se
encuentran dentro del anfora y las va a tabular en Excel, lo que le demandara un tiempo
aproximado de tres horas. Una vez que tenga la base de datos llena hara un analisis con
graficos y podra de esta manera ir revisando las respuestas a cada una de las preguntas.
En los casos donde se tengan respuestas negativas, el administrador tendrd que

identificar una oportunidad, reflejandola en un plan de mejora.

Como se indico en la Tabla 6.11 para desarrollar el proceso de encuesta de servicio
al cliente, ademas de los formularios (cuestionarios) y boligrafos, se necesita una
computadora con los programas de Microsoft Office, especificamente con Excel para

analizar la informacion recolectada.
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Figura 6.11 Proceso de encuesta de servicio al cliente
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Elaboracién: Autores de esta tesis.
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6.4.6.3. Proceso de gestion de las redes sociales

Para este proceso Piura Beer Company, cuenta dentro de su staff de trabajadores
con una community manager que se hara cargo de construir, gestionar y administrar la
comunidad online presente en las redes sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp,

etc.

Esta interaccion por redes sociales sera constante con los clientes y seguidores
buscando mantener relaciones estables y duraderas con la comunidad online que sigue

la marca.

Es por ello que en menos de 24 horas, el community manager tiene que responder
a cada uno de los mensajes que se reciban en las redes sociales, independientemente de
gue sea positivo 0 negativo. Los equipos necesarios para llevar a cabo este proceso
consisten en un teléfono celular con camara, una computadora y entre los recursos es

indispensable la conexidn a Internet

Lo principal es que cada mensaje que se seleccione esté acorde con la estrategia
general de la empresa y promueva los atributos de los procesos productivos de la planta

de cerveza artesanal y la experiencia vivencial inolvidable en el local.

Se crearan indicadores, (ver Anexo XXI), para medir el nimero de seguidores y el
tiempo de respuesta a los mensajes de clientes y seguidores de la comunidad online. De
esta manera se tendra informacion actualizada para poder analizar y mejorar la

estrategia. Para identificar el proceso de gestion de redes sociales ver Figura 6.12.
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Figura 6.12. Proceso de gestion de las redes sociales
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Elaboracion:

Autores de esta tesis.
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6.4.7. Evidencia fisica

Cerrar las brechas entre el cliente y la marca se puede hacer a traves de la evidencia
fisica. Esta estrategia se basa en las percepciones que el cliente pueda tener a través de
evidencias fisicas, de ser estas pruebas fisicas las mas adecuadas, definitivamente
transmitirdn mayor confianza y tranquilidad al cliente. Este plan de negocio ha
contemplado la evidencia fisica en base a la propuesta de valor y a la personalidad de

la marca, se procede con el detalle a continuacion:

e Laexperiencia vivencial de consumo, donde el consumidor es parte del proceso
de la elaboracion de cerveza artesanal, sentado en la barra, puede observar la
produccion y a la vez conversar con el maestro cervecero, lo cual le permite
vivir la experiencia.

e La zona de produccion cuenta con un equipo de alta tecnologia para la
elaboracion de la cerveza artesanal, el cual esta visible desde la barra a traves
de grandes ventanales transparentes (ver Figura 5.4 del capitulo V).

e El maridaje, donde el consumidor también puede acompafiar su cerveza
artesanal con el mejor maridaje, para potenciar el sabor de los alimentos y de la
misma cerveza. El maridaje que se ha considerado es en base a mariscos,
comida criolla, piqueos, sdndwich, tablas de queso, etc. Se ha considerado poner
fotos que ayuden al consumidor a tomar decisiones sobre el maridaje (ver Figura
6.13 y Figura 6.14).

Figura 6.13. Maridaje: sandwich con Figura 6.14. Maridaje: alitas de pollo con
cerveza Porter cerveza American Pale Ale

Fuente: Tripadvisor, 2019

e Piura Beer Company tiene una personalidad sociable, amigable y divertida.
Razon por ello es que la decoracion, el disefio y la ambientacion del local, es
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moderno, en base a los resultados obtenidos de la investigacion de mercado (ver
Tabla 6.7). Se han considerado colores claros para que le den amplitud al local
y en cuanto a la iluminacién cuenta con lamparas grandes y luminosas. El
menaje es rustico buscando un contraste con la decoracion moderna. En cuanto
a la personalidad “divertida” de la marca, habra musica en vivo los fines de
semana y DJ el resto de dias de la semana. EIl género que se escuchara o tocara
sera cumbia, salsa y rock, segun los resultados de la investigacion de mercado
(ver Tabla 6.8).

Tabla 6.7. Atributos méas valorados para la decoracion

Adributos para la Decoracion N® Y
Moderno 1 201 50.0%
Riistico B a4 20.9%
Ristico, Moderno | | 60 14.9%
Riistico, Ecologico I 18 4.5%
Vintage | Retro, Ristico l 12 3.0%
Vintage / Retro, Moderno l 12 3.0%
Ecolbgico | 6 1.5%
Vintage / Retro, Ristico, Moderno | 6 1.5%
Minimalista I 3 0.7%
Total 402 100.0%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tabla 6.8. Atributos mas valorados para el género musical

Adributos para el género musical N® Yo
Cumbia, Salsa, Rock 3 180l 44 8%
Todo | 78 19.4%5
Cumbia, Salsa | | 42 10.4%
Cumbia | ] 6 9.0%%
Cumbia, Salsa, Reggaeton 1] 18 4.5%
Salsa I} 12 3.0%
Salsa, Rock, Reggaeton ] 12 3.0%
Cumbia, Salsa, Merengue | & 1.5%
Cumbia, baladas | & 1.5%
Cumbia, Rock | 6 1.5%4
Rock | & 1.5%
Total 402 1040.0%%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

6.5. Comparacion con la competencia en base a atributos diferenciales

En la investigacion de mercado se pudo comprobar que no existe en la ciudad de
Piura un modelo de negocio como el propuesto en este plan, sin embargo, existen tres
sustitutos que son los que mas recuerda el pablico encuestado, con los cuales podriamos

hacer algunas comparaciones en base a los principales atributos diferenciales que
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propone Piura Beer Company. A continuacion, se presenta un cuadro comparativo de
Piura Beer Company versus los tres principales competidores en la ciudad de Piura:
Mama Batata, Atiko RestoBar y Clandestino que muestra los principales atributos
diferenciales que ofrecera Piura Beer Company como la experiencia vivencial al ser el
consumidor parte del proceso de la elaboracion de la cerveza, ya que la fabrica esté in
situ y el maridaje; atributos que no se observan en los locales de la competencia.

Tabla 6.9. Atributos de Piura Beer Company vs. los atributos de la competencia

¢Venden cerveza artesanal?
¢Fabrican cerveza artesanal?
Concepto ¢El consumidor puede observar la
del negocio | produccién de cerveza artesanal?
¢Ofrecen maridaje con las
bebidas?

Limpieza del local

Modsica en vivo

. ., Moderno /
Estilo de Decoracion* S
Local Rdstico
lluminacién
Espacioso

¢Usan uniforme?

¢ Trato amable, cordial,
respetuoso?

Mozos ¢Brindan asesoria sobre la cerveza
artesanal?

¢Brindan asesoria sobre el
maridaje?

Tiempo de espera en minutos Depende del pedido y de la cantidad de
aprox publico

Servicio

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Analisis de la competencia en base a la matriz Lambin

La matriz de Lambin consiste en saber identificar a los competidores directos,
sustitutos y potenciales. Aplicando el respectivo andlisis a Piura Beer Company, da
como resultado que no existe un competidor directo en la ciudad de Piura para este plan
de negocio; en el caso de los competidores sustitutos, se encuentran dos negocios,
Mama Batata y Atiko Restobar, con atributos que son muy similares a los que se ofrece
en Piura Beer Company y con relacién a los competidores potenciales, se encuentra
Clandestino, ya que cuenta con una planta de produccion de cerveza artesanal, pero con
la diferencia de que no esta en el local, in situ, sino en la ciudad de Sullana. Finalmente,

84



se estan considerando dos competidores como baja amenaza y son Alex Shop y Sefior
Per(, que son bares que entre las bebidas que ofrecen, estan las cervezas artesanales,
pero que son de otros fabricantes.

Figura 6.15. Identificacion de los competidores - Matriz de Lambin

Competidores sustitutos Competidores directos

Alta

Competidores potenciales
Baja

Baja Alta

Elaboracion: Autores de esta tesis

6.6. Presupuesto e inversion

A continuacién, en la Tabla 6.10 se describe el presupuesto estimado de las
actividades de marketing que se encuentran detalladas en la P de promocion. Para el
primer afio de operaciones se estaria considerando un presupuesto de marketing de S/

175,781, que representara el 10% de las ventas proyectadas a este afio.
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Tabla 6.10. Presupuesto de marketing de Piura Beer Company

L . Pre Afio 2021

Actividades de Marketing going | Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Totales
Lanzamiento 14,637 14,637
Campafia de intriga 1,987
Disefio del banner virtual interactivo 300
Menciones durante una semana 2,500
Evento de lanzamiento 8,000

Maestro de ceremonias 500

Piqueos y brindis 2,000

Bebidas 2,000

Fotdgrafo 350

Filmacion 500

Recuerdo (merchandising) 1,150

Iluminacién y efectos especiales 1,500
Comunicacién en Diario El Tiempo
de Piura 850
E'flubrlz;rlsl?/\;;aje en la revista on line 1,000
Campanfias de mantenimiento 23,622 15,302 17,622 15,302 7,622 10,302 6,822 9,502 6,822 10,302 7,622 | 10,302 141,144
Menciones en radio 10,000 10,000 10,000 10,000 5,000 5,000 5,000 5,000
Publicaciones en redes sociales 2,210 2,210 2,210 2,210 2,210 2,210 2,210 2,210 2,210 2,210 2,210 | 2,210
Pagina web Piura Beer Company 5,000 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Blog de Piura Beer Company 2,500 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 | 1,000
Relaciones pUblicas 800 800 800 800 800 800 0 0 0 800 800 800
Promaciones en redes sociales 512 512 512 512 512 512 512 512 512 512 512 512
Convenios con influencers 2,500 180 2,500 180 2,500 180 2,500 180 2,500 180 2,500 180
Encuestas de satisfaccion de clientes 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Otras actividades 15,000 5,000 20,000
Activaciones BTL en playas 15,000
Participacion en Lima Beer Week 5,000
Total 14,637 38,622 15,302 17,622 15,302 7,622 10,302 6,822 14,502 6,822 10,302 7,622 | 10,302 175,781

Elaboracion: Autores de esta tesis
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En la tabla 6.11. se muestra la proyeccion del presupuesto de marketing a 5 afios
de Piura Beer Company:

Tabla 6.11. Presupuesto de marketing proyectado a 5 afios, Piura Beer Company

Actividades de marketing Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Campafas de mantenimiento 141,144 | 141,670| 145920| 150,298 | 154,806
Menciones en radio 60,000 61,800 63,654 65,564 67,531
Publicaciones en redes sociales 26,520 27,316 28,135 28,979 29,848
Pagina web Piura Beer Company 10,500 10,815 11,139 11,474 11,818
Blog de Piura Beer Company 13,500 13,905 14,322 14,752 15,194
Relaciones publicas 7,200 3,708 3,819 3,934 4,052
Promociones en redes sociales 6,144 6,328 6,518 6,714 6,915
Convenios con influencers 16,080 16,562 17,059 17,571 18,098
Encuestas de satisfaccion de clientes 1,200 1,236 1,273 1,311 1,351
Otras actividades 20,000 20,600 21,218 21,855 22,510
Activaciones BTL en playas 15,000 15,450 15,914 16,391 16,883
Participacion en Lima Beer Week 5,000 5,150 5,305 5,464 5,628

Total 161,144 | 162,270| 167,138| 172,152| 177,316

Elaboracién: Autores de esta tesis.

6.7. Conclusiones del capitulo

En este capitulo se desarrollé el plan de marketing, el cual esta bien estructurado y
donde después de un analisis del mercado y de los competidores, se han planteado
diversas estrategias, con la finalidad de alcanzar los objetivos trazados, ademas de como
pretendemos alcanzar el publico objetivo y como nos diferenciaremos de la
competencia para aumentar las ventas. Asimismo, este plan ha permitido establecer la
propuesta de valor de Piura Beer Company, donde todas las acciones e
implementaciones de marketing, se van a trabajar y orientar, en base al mantra de la

marca.

Finalmente, también se ha desarrollado, un plan de marketing digital, con la
intencion de mantener una relacion directa con los consumidores a través de mensajes
personalizados segun el publico objetivo, en las redes sociales, web y blog; de esta
manera, la comunicacién gana en relevancia para el usuario, atrayendo mas su atencion
y ofreciendo mejores resultados. Asimismo, las campafias que se realicen, se van a
poder medir en tiempo real, de esta manera no es necesario que una campafa finalice

para mejorarla.
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CAPITULO VII. PLAN DE OPERACIONES

El Plan de Operaciones estd compuesto, en primer lugar, por las estrategias de
operaciones, pasando luego a definir la ubicacion del brewpub, lo que se realiza a partir de
la evaluacién de tres opciones. Seguidamente, se identifican los insumos necesarios para
elaborar cada uno de los productos (cervezas, bebidas y alimentos), y se calcula el costo
unitario de cada uno. De alli se pasa a presentar los procesos, primero con una tabla donde
se mencionan sus elementos y luego detallando cada uno de ellos a partir de un flujograma.

Finalmente, se presenta la lista de equipos necesarios.
7.1. Estrategia de operaciones

Con la estrategia de operaciones se definen las prioridades en los procesos productivos
de la empresa. En linea con la estrategia general, se cuenta con procesos enfocados en la alta
calidad, mas que en el volumen, siguiendo un proceso artesanal de elaboracién de cerveza,
aunque serd estandarizado. Es por ello que los equipos a utilizar seran disefiados
especialmente para la empresa, lo cual es un factor diferenciador, como lo sefial6 uno de los
expertos entrevistados, es decir tiene que ver mucho con la temperatura ambiente donde se
ubicara la planta. Por ejemplo, los fermentadores que se instalen para una planta en Piura
deben llevar enchaquetado para conservar el frio y reducir costos de energia, en cambio para

climas como Lima, Cusco, Huancayo, entre otros no requieren enchaquetar (ver Anexo I).
Los objetivos del plan de operaciones son:

e Definir, disefiar y elaborar los principales procesos operativos del plan de negocio
propuesto.

e Producir una cerveza artesanal de alta calidad, de manera continua y constante. Se
define la calidad en funcidn del nivel de cumplimiento de los parametros identificados
en cada receta y estilo.

e Calcular, controlar y evaluar costos de fabricacién para cada producto, estableciendo
indicadores de costos que permitan optimizar los mismos, por ejemplo, optimizar
consumos de agua, energia, insumos, etc. Sin perder la calidad del producto a
producir.

e Estimar los presupuestos de los diferentes procesos que abarcan el plan de

operaciones.
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7.2. Ubicacion del local y la planta

Como estrategia del negocio, el local debe estar ubicado en zonas o lugares con alto
transito peatonal, como referencia se platea ubicaciones en los alrededores del Real Plaza y
Open Plaza donde se encuentran restobares como Mama Batata, Clandestino Alex Chopp y
Atiko.

7.2.1 Seleccion de la ubicacion del local y la planta

A continuacién, se presentan tres posibles ubicaciones para el local, que obedecen a la
oferta actual de inmuebles en alquiler para restaurantes y restobares que existen en la ciudad
de Piura. Luego de presentar cada opcion se elabora una tabla comparativa de atributos que
estos tres potenciales locales poseen, ver Tabla 7.1.

Opcion 1: Local preparado para restaurante, ubicado paralelamente a la ex
Panamericana Norte, especificamente en la Av. Avelino Céceres, lo que hace que tenga
bastante afluencia de vehiculos. El espacio es de 270m? un solo ambiente bastante amplio,

amplia cocina, deposito, ducha y dos bafios. Cuenta con buena iluminacién y ventilacion.

Figura 7.1. Opcidn 1 de ubicacion de local

)
-

Fuente: OLX, 2020.

Opcién 2: Amplio local de 1,000 m? ubicado en Santa Maria del Pinar. Este local
permitiria la instalacion de la planta de cerveza por su extensa area ya que el salon podria
dividirse o incluso se puede utilizar parte del terreno alrededor de la instalacion fisica actual.
Sin embargo, tiene como problema el alto costo, que sobre pasa los S/ 10 mil mensuales,

adicional la lejania de la zona estratégica.

89



Figura 7.2. Opci6n 2 de ubicacion del local

Fuente: Doomos Per(, 2020.

Opcién 3: Amplio local de 380 m?, que puede acondicionarse al modelo de negocio
planteado, ubicado en avenida country, urbanizacién Santa Isabel, lugar de alto transito de
personas y vehiculos, entre el Real Plaza y el Open Plaza, rodeado de restaurantes, restobares,
hoteles, etc. Costo de alquiler de S/ 10,000 mensual.

Figura 7.3. Opcion 3 de ubicacion del local

Fuente: Urana Pert, 2020.
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Tabla 7.1. Caracteristicas de las tres ubicaciones potenciales

Caracteristicas Opcidn 1 Opcidn 2 Opcidn 3
Area (m2) 270 1,000 380
Costo (S/) 2,600 10,200 10,000
Pisos 1 1 2
Ubicacion AV, Avellno Sta. Maria del Pinar Av. Contry Santa
Caceres Isabel
Area amplia,

Estado del sal6n principal

iluminado de un
solo ambiente.

Amplio, iluminado

Casa para local
comercial, amplio

Estado de la cocina

Consta de amplia
cocina,
implementada.

Totalmente
implementada

Deben realizarse las
instalaciones para
cocina industrial (solo
tiene residencial)

Barios 2 3 5
Cochera - parqueo No, g;rr%ie de Si Si, frente al local
Aire acondicionado No No No

¢ Se permite instalacion de

planta microcerveceras y Si Si Si

restobares en la zona?

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Con los datos presentados se conocen las caracteristicas de los tres locales
preseleccionados (a partir de la oferta actual en el mercado), todos los locales estan ubicados
en zonas que permiten el funcionamiento de establecimiento comerciales como restobares,
discotecas, etc. Los cuales estan alineados con el modelo de negocio, considerando el
volumen de produccion de una microcerveceria (100 litros diarios en promedio) y el concepto

de brewpub mencionado en capitulos anteriores.

Para seleccionar la mejor opcion del local, se realizé un proceso de evaluacion la cual se
hizo en base a una lista de atributos ponderados, la escala de puntuacién es de 1 a 4, donde:
1 significa que no tiene o no cumple, 2 es regular, 3 cumple y 4 excelente; Ademas tiene una
ponderacién o peso por cada atributo.

Del producto de la ponderacion del atributo por la puntuacién asignada a cada local en
cada atributo, se obtiene la puntuacion total para cada local, donde se elegira el local con

mayor puntaje, ver Tabla 7.2.
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Tabla 7.2. Evaluacién de las opciones de ubicacion del local

s Opcion 1 Opcidn 2 Opcion 3
'S Av. Avelino Santa Maria Av. Country
= . < . .
3 Atributos = Caceres del Pinar Santa Isabel
Ao ©
S Puntaje pun Puntaje Puntaje
o
o FIALES total tos total AAILES total
1 Ubicacion 25% 3 0.75 3 0.75 4 1.00
estratégica
Area requerida
2 acorde al 25% 4 1.00 4 1.00 4 1.00
proyecto
Permisos de
funcionamiento
3 y espacio para 15% 4 0.60 4 0.60 4 0.60
instalar la planta
de cerveza
4 Cocina 5% 4 0.20 4 0.20 3 0.15
5 Bafios 5% 2 0.10 2 0.10 3 0.15
g | Espaciopara 5% 1 0.05 4 0.20 4 0.20
parqueo de autos
7 | Facilidad de 10% 3 0.30 4 0.40 4 0.40
acceso
8 Costo de alquiler 10% 4 0.40 3 0.30 3 0.30
Puntaje total (%) 100% 3.25 3.55 3.8
Puntuacion: 4 Excelente 3 Cumple 2 Regular 1 No cumple

Elaboracidon: Autores de esta tesis.

Los resultados de la Tabla 7.2. indican que la mejor opcion para la instalacion del
brewpub es la opcidén 3, ubicado en Av. Country, urbanizacion Santa Isabel, este local sera
acondicionado, cuyo presupuesto estimado asciende a S/ 168,806.0, y contempla
adecuaciones de estructura, arquitectura e infraestructura, considerando la adecuacion del
local para la instalacion de la planta de cerveza artesanal, barra de atencion, cocina, bafos,

oficinas y almacén de insumos, ver presupuesto en Tabla 7.4.
7.2.2. Distribucion de areas en la local vista de planta

De acuerdo con la opcion 3 del local seleccionado, presentamos una distribucion
estimada de las areas dentro del local, la cual cuenta con las siguientes areas principales:
planta microcervecera, cocina, bafios, oficinas, almacén de insumos, barra de atencion a

clientes y salon. Ver plano con la distribucion del local en el Anexo XX.

El 4rea estimada requerida para implementar este modelo de negocio es de 270 m?, las
cuales se encuentran distribuidos de la siguiente manera, ver areas de distribucion en Tabla
7.3.
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Tabla 7.3. Distribucién estimada de areas

Descripcion del area _Area (m2) =
ler Nivel 2do Nivel

Planta microcervecera 50.0 -

Cocina 20.0 -

Barra de atencion 8.0 -

Bafios 12.0 -

Salon 150.0 -

Oficinas - 15.0

Almacén de insumos - 15.0

Avrea Total 270.0

Elaboracién: Autores de esta tesis.
Tabla 7.4. Costos de acondicionamiento de local
. . . Costo Costo total
Descripcion de partidas Cantidad unitario S/ s/

Estructura y arquitectura 1 80,000 80,000
Eétrll?;;)r Cocina Clase K 2.5¢gl Certificado (cocinay , 300 600
iztr:gitgrr])COZ 10Ib Certificado (ambiente de ; 300 900
i[?]i'éer?é?;es de humo y sistema de alarma contra . 680 680
Sistema de seguridad (cAmaras y alarmas) 1 1,000 1,000
Luces de emergencia 5 60 300
Sistema pozo tierra 1 1,500 1,500
rI?oerCLrJT:)ZHmlento de paredes cocina - acero inoxidable % 280 8,400
Recubrimiento de paredes planta - maydlica por m2 20 20 400
e e T o] oo e
Acondicionamiento de bafios por m2 12 350 4,200
Acondicionamiento de oficinas y almacén por m2 30 350 10,500
Acondicionamiento de camara de frio por m2 20 500 10,000
Aire acondicionado 3 900 2,700
Ventiladores 5 270 1,350
Botiquin de primeros auxilios 2 85 170
g(l)rnCiLchl(';()) de television y sonido (3 TV 43" y Equipo 1 5,400 5,400
Infraestructura
Resanado y pintado de fachada e interiores por m2 300 20 6,000
Letrero con logo del local (externo) e instalacion 500 500
Instalaciones eléctricas 6,000 6,000
Instalaciones sanitarias 8,000 8,000
igsi;(;rsa?ees(;o;es:rl;?;:(;cs))rl (licencias municipales, . 5,000 5,000
Sefialética 1 3,000 3,000
Subtotal acondicionamiento S/ 168,806

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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7.3. Insumos

Como parte del plan de operaciones es esencial conocer los insumos que se
necesitan para generar los productos que se disefiaron en el plan de marketing. Es por
ello que, en este punto, en primer término, se listan todos los insumos necesarios por
cada bebida y por cada plato. Luego se hace un costeo de cada litro de cervezay de cada
plato de comida, asi como de las otras bebidas que se serviran.

7.3.1. Insumos requeridos.

Se procede a detallar los insumos requeridos, para cada uno de los productos que
se venden en el brewpub “Piura Beer Company”. El detalle de insumos por estilo de
cerveza fue elabor6 tomando como referencias recetas de cerveza artesanal elaboradas

por expertos y maestros cerveceros.

7.3.1.1. Insumos requeridos cerveza “Mdancora corazon”.

En la Tabla 7.5 se detalla los insumos para la preparacion de la cerveza artesanal
“Mancora corazdn”, esta receta contempla los ingredientes y cantidades para elaborar
250 litros de cerveza estilo “American Pale Ale”, con caracteristicas estimadas como:
color 22.4 EBCs, amargor 41.5 IBUs, alcohol 5.4%, densidad inicial 1051 g/ml y

densidad final 1010 g/ml. Se agrega pulpa de mango procesada como insumo especial.

Tabla 7.5. Insumos produccion de cerveza artesanal “Mancora Corazén” (250 Lt.)

) Ingredientes % de 2322?%%
Item Unidad la (incluye 5%
Receta experta Equivalentes malta de merma)
1 Malta base Pale Ale | Maris otter Pale Ale - Kg. 81% 52.50
Muntons
Malta Crystal 110 — 0
2 Malta Cara-Crystal Muntons Kg. 8% 5.25
Malta Cara- 0
3 Aroma®Weyermann Crystal 150 — Muntons Kg. 3% 2.10
4 i Insumo especial de pulpa Kg. 8% 595
de mango procesada
5 | LupuloTomahawko | 16 Chinook Kg. : 236.25
similar
6 L_up_ulo Cascade o Lupulo Centennial Kg. - 708.75
similar
7 Irish Moss Protafloc / Adiccion en or i 59 50
hervor
Fermentis US-05 /
8 Levadura American Ale ar. - 120.75
9 Agua Filtrada y tratada Lt. - 489.56

Elaboracidén: Autores de esta tesis.
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7.3.1.2. Insumos requeridos cerveza “Amotape full aventura’.

En la Tabla 7.6 se detalla los insumos para la preparacion de 250 litros de cerveza
artesanal “Amotape full aventura”, esta receta contempla los ingredientes y cantidades
para elaborar 250 litros de cerveza artesanal estilo “Kolsh”, con caracteristicas
estimadas como: color 4 EBCs, amargor 25 IBUs, alcohol 5.1%, densidad inicial 1048
g/ml y densidad final 1009 g/ml. A esta cerveza para diferenciarlo de otras de su estilo,
se agrega miel como insumo especial, esta receta sera revisada y aprobada por el

maestro cervecero a cargo de la planta a inicios de la operacion.

Tabla 7.6. Insumos produccion de cerveza artesanal “Amotape full aventura” (250 Lt.)

) Ingredientes % de I%an}é??(;ja
Item Unidad la (incluye 5%
Receta Experto Equivalentes malta de merma)
1 Malta Pilsen Malta Pilsner - Muntons Kag. 79.5% 45.94
. Trigo malteado (Wheat 0
2 Malta trigo Claro Malt) - BestMalz Kag. 15.9% 9.19
3 | Malta carapils \(/:\?raplls Malt - Kg. 4.5% 2.63
eyermann
4 - Insumo especial Miel Kag. - 9.00
5 | Lupulo Tettnager | oo or. i 853.13
o similar
6 Levadura seca US-05 / American Ale gr - 150.94
. Protafloc / Adiccion en
7 Irish moss Hervor gr - 13.13
8 | Agua Filtrada y tratada Lt. - 489.56

Elaboracion: Autores de esta tesis.
7.3.1.3. Insumos requeridos cerveza “Huaringas purito misterio”.

En la Tabla 7.7 se detalla los insumos para la preparacion de 250 litros de cerveza
artesanal “Huaringas purito misterio”, esta receta contempla los ingredientes y
cantidades para elaborar 250 litros de cerveza artesanal estilo “Imperial stout”, con
caracteristicas estimadas como: color 77 EBCs, amargor 60 IBUs, alcohol 8.2%,
densidad inicial 1080 g/ml y densidad final 1019 g/ml. A esta cerveza para diferenciarlo

de otras de su estilo, se agrega pulpa de ciruela procesada, como insumo especial, esta
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receta sera revisada y aprobada por el maestro cervecero a cargo de la planta a inicios
de la operacion.

Tabla 7.7. Insumos produccion de cerveza artesanal “Huaringas purito misterio” (250 Lt.)

) Ingredientes Cantidad
Ite . % de la Requerida
Unidad .

m . malta (incluye 5%
Receta eXpeI’tO Equlvalentes de merma)

1 | Malta Pale Maris otter Pale Ale — Muntons Kg. 84.65% 86.86

2 | Malta acaramelada | Malta Crystal 110 — Muntons Kg. 6.28% 6.44

3 | Cebada tostada Brown Malt - Muntons Kg. 4.19% 4.30

4 | Malta chocolate Malta Chocolate — Muntons Kg. 2.33% 2.39

5 | Malta Black Malta Black - Muntons Kg. 2.56% 2.63

6 ) Ipsumo especia pulpa de Kg. . 2.63
ciruela procesada

7 | Lupulo Challenger | Lapulo Hallertau Perle Kg. - 0.670
Lapulo Kent , .

8 Golding Lapulo Kent Golding Kg. - 0.528
Levadura .

9 | Fermentis S-04 / Eﬁv?g‘;ri:;erme”t's S04/ or. ; 193.18
English Ale g

10 | Agua Filtrada y tratada Lt. - 445.06

Elaboracién: Autores de esta tesis.

7.3.1.4. Insumos requeridos cerveza “Aypate de mis antepasados”.

En la Tabla 7.8 se detallan los insumos para la preparacion de 250 litros de cerveza
artesanal “Aypate de mis antepasados”, esta receta contempla los ingredientes y
cantidades para elaborar 250 litros de cerveza artesanal estilo ‘“Porter”, con
caracteristicas estimadas como: color 78 EBCs, amargor 29 IBUs, alcohol 5.6%,
densidad inicial 1053 g/ml y densidad final 1010 g/ml. A esta cerveza para diferenciarlo
de otras de su estilo, se agrega quinua tostada, como insumo especial, esta receta sera
revisada y aprobada por el maestro cervecero a cargo de la planta a inicios de la

operacion.
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Tabla 7.8. Insumos produccion de cerveza artesanal “Aypate de mis antepasados” (250 Lt.)

. Cantidad
- Ingredientes .
Ite g Unidad % de la Requerida
m Receta experto Equivalentes malta (ineltye S9aide
merma)
1 | Maltapale Ale | Maris otter Pale Ale — Kg. | 72.99% 59.66
Muntons
2 | Malta Cristal Malta Crystal 110 — Muntons Kag. 10.22% 8.35
3 | Malta chocolate Malta Chocolate — Muntons Kag. 2.19% 1.79
4 | Malta Black Malta Black - Muntons Kg. 2.19% 1.79
5 | Malta de trigo Trigo Malteado (Wheat Malt) Kg. 438% 358
- BestMalz
6 | Coposde Avena | Rye Flakes - Muntons Kg. 4.38% 3.58
7 i Insumo especial quinua Kg. 3.65% 298
tostada
Lapulo EK , .
8 Goldings Lupulo Kent Golding Kg. - 0.523
Lapulo Styrian , .
9 Goldings Lupulo Willamette Kg. - 0.227
Levadura .
10 | Fermentis S-04 / E?\V‘;‘gﬂrz:zermem's S04/ or. ; 128.41
English Ale 9
11 | Irish moss Protafloc / Adiccion en or. i 56.82
Hervor
12 | Agua Filtrada y tratada Lt. - 415.23

Elaboracién: Autores de esta tesis.

7.3.1.5. Insumos requeridos cerveza “Colan de mis amores”.

En la Tabla 7.9 se detalla los insumos para la preparacion de 250 litros de cerveza

artesanal “Colan de mis amores”, esta receta contempla los ingredientes y cantidades

para elaborar 250 litros de cerveza artesanal estilo “Lambic”, con caracteristicas

estimadas como: color 10 EBCs, amargor 10 -15 IBUs, alcohol 7.3%, densidad inicial

1060 g/ml y densidad final 1005 g/ml. A esta cerveza para diferenciarlo de otras de su

estilo, se agrega trigo tostado como insumo especial, esta receta serd revisada y

aprobada por el maestro cervecero a cargo de la planta a inicios de la operacion.
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Tabla 7.9. Insumos produccion de cerveza artesanal “Colan de mis amores” (250 Lt.)

. Cantidad
- Ingredientes .
Ite g Unidad % de la Requerida
I 0,
m Receta experto Equivalentes malta (ineltye S9aide
merma)
1 | Malta Pale Maris otter Pale Ale - Kg. | 75.8% 57.07
Muntons
. Trigo Malteado (Wheat 0
2 | Malta de trigo Malt) - BestMalz Kag. 9.1% 6.85
3 i Insumo especial (trigo Kg. 15.2% 11.41
tostado)
Lapulo
4 Challenger Hallertau Perle ar. - 342.39
5 | Irish Moss Protafloc / Adiccion en o. i 5707
Hervor
Levadura Levadura Fermentis US-05 /
6 | Fermentis US-05/ . gr. - 131.25
. American Ale
American Ale
7 | Agua Filtrada y tratada Lt. - 388.04

Elaboracidon: Autores de esta tesis.

Ademas de cerveza artesanal se vende bebidas como pisco sour y chilcano clésico,
para lo cual se requiere insumos como pisco, limén, ginger ale, amargo de angostura,

jarabe de goma y clara de huevo, ver detalles en Tabla 7.10.

Tabla 7.10. Insumos para otras bebidas

BBt Ingredientes
Descripcion Unidad Cantidad requerida
Pisco M. 60.0
Hielo Trocitos 6.0
Pisco sour Limon MI. 0.30
(Vaso) Amargo de angostura MI. 0.50
Jarabe de goma MI. 20.0
Clara de huevo Und. 1.0
Canela en polvo pisca 1.0
Pisco M. 60.00
Hielo Trocitos 8.00
Chilcano clasico | Limén MI. 15
(Vaso) Amargo de angostura MI. 0.1
Jarabe de goma M. 15
Ginger ale M. 300

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Los insumos que se requieren para preparar los diferentes platos que se ofreceran
se muestran en la Tabla 7.11. Se tienen platos simples como los tequefios, en cuya
preparacion solamente se necesita queso fresco, masa wantan, clara de huevo y aceite.
Mientras que hay otros platos mas complejos como la milanesa de pollo, la cual se
preparard a partir de filete de pechuga de pollo, huevo y miga de pan; siendo
acompafiado por arroz blanco y ensalada de lechuga con tomate.

Tabla 7.11. Insumos para alimentos

Plato de comida Insumos
Tequefios Masa wantan, queso, huevos y aceite.
Alitas de pollo Alitas de pollo, salsa BBQ, sal, aceite.
Tabla de quesos Queso gouda, queso machego, queso cheddar, queso suizo.

Sandwiches de Pan, chorizo, ketchup, mayonesa, mostaza, papas al hilo, aceite,

chorizo

Hamburguesa de Pan, carne molida, ketchup, mayonesa, mostaza, papas al hilo, Papas, aceite,
carne lechuga, tomate

Hamburguesa de Pan, pollo, ketchup, mayonesa, mostaza, papas al hilo, Papas, aceite, lechuga,
Lomo saltado Lomo fino, cebolla, tomate, papa, arroz, ajos, sal, comino, pimiento, aceite.

. Filete de pollo, harina de pan, arroz, aceite, lechuga, huevo, sal, ajo, aceite,
Milanesa de pollo papa

] Pescado fresco, cebolla, limén, jenjibre, sal, ajo, zarandaja, choclo, yuca,
Ceviche de pescado | camote.

Pescado fresco, mariscos, calamar, cebolla, limén, jenjibre, sal, ajo, zarandaja,

Ceviche Mixto choclo, yuca, camote.
Chicharrén de Pescado fresco, harina de trigo, huevos, cebolla, limén, sal, ajo, culantro,
pescado rocoto yuca.

. o Pescado fresco, mariscos, calamar, harina de trigo, huevos, cebolla, limén, sal,
Chicharron mixto ajo, culantro, rocoto yuca.

Elaboracidén: Autores de esta tesis.

7.3.2. Costo de los insumos

Para la estimacion de costos de los insumos, se toma como referencia las recetas o
listas de ingredientes y sus cantidades de los productos que se vendan en el brewpub,
ademas de los precios del mercado, obtenidos por cotizaciones, via web, revistas de

proveedores de insumos, entre otros.
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7.3.2.1. Cerveza Mancora Corazon

Se estimaron los costos de insumos, tomando como referencia la lista de

ingredientes y cantidades descrita en la Tabla 7.5, para producir un lote de 250 litros de

cerveza artesanal “Macora Corazon”, estilo “American Pale Ale”, ver detalle de costos

en Tabla 7.12.

Tabla 7.12. Detalle de costos estimados insumos cerveza “Mancora Corazén”

Cantidad
) requerida Precio Costo
Item Ingredientes y otros Unidad | (incluye unitario Total S/
5% de S/
merma)
1 Malta base Pale Ale Maris otter Pale Ale Kg. 52.50 6.2 325.5
— Muntons
2 | Malta Cara-Crystal | Malta Crystal 110— 1 5.25 76 39.9
Muntons
Malta Cara-
3 | Aroma@Weyerman | STystal 150 - Kg. 2.10 7.6 16.0
o Muntons
Insumo especial
4 - pulpa de mango Kg. 5.25 15.00 78.8
procesada
5 | LupuloTomahawko | 16 Chinook Kg. 236.25 | 0215 50.8
similar
g | LupuloCascadeo 1 W0 centennial | K. 708.75 0.352 2495
similar
7 | Irish Moss Protafloc / Adiccion | 52.50 1.00 525
en Hervor
8 | LevaduraUs-0s | Levaduraus-05/ or. 12075 | 0738 89.1
American Ale
9 Agua Filtrada y tratada Lt. 489.56 0.0028 1.4
10 | Flete de insumos Lima - Piura Kg. 64.1 0.5 321
COSTO TOTAL DE INSUMOS POR LOTE DE 250 Lt. SQS 42
COSTO TOTAL DE INSUMOS POR LITRO 3/74

7.3.2.2. Cerveza Amotape Full Aventura.

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Se estimaron los costos de insumos, tomando como referencia la lista de

ingredientes y cantidades descrita en la Tabla 7.6, para producir un lote de 250 litros de
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cerveza artesanal “Amotape full aventura”, estilo “Kolsh”, ver detalle de costos en

Tabla 7.13.

Tabla 7.13. Detalle de costos estimados insumos cerveza “Amotape full aventura”

Cantidad .
- . . requerida Al Costo
Item Ingredientes y otros Unidad (incluye 5% de um;e/mo Total S/
merma)
Malta Malta Pilsner -
1 Pilsen Muntons Kg. 4594 6.12 281.1
. Trigo malteado
o | Maltatrigo | \ypoat Malt) - Kg. 9.19 6.80 62.5
Claro
BestMalz
3 Malta_ Carapils Malt — Kg. 263 6.68 175
carapils Weyermann
4 | Insumo i) Kg. 9.00 20.50 1845
especial
Lapulo
5 Tettnager o | Chinook ar. 853.13 0.215 183.4
similar
6 Levadura US-05 / American or 150.94 1.39 210.0
seca Ale
Protafloc /
7 Irish Moss | Adicion en ar 13.13 1.00 131
Hervor
8 Agua Filtrada y tratada Lt. 489.56 0.0028 1.4
g |Fletede 1 ia-piura Kg. 67.8 05 33.9
insumos
COSTO TOTAL DE INSUMOS POR LOTE DE 250 Lt. S/ 987.44
COSTO TOTAL DE INSUMOS POR LITRO S/ 3.95

Elaboracidon: Autores de esta tesis.

7.3.2.3. Cerveza Huaringas Purito Misterio.

Se estimaron los costos de insumos, tomando como referencia la lista de

ingredientes y cantidades descrita en la Tabla 7.7, para producir un lote de 250 litros de

cerveza artesanal “Huaringas purito misterio”, estilo “Imperial Stout”, ver detalle de

costos en Tabla 7.14.
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Tabla 7.14. Detalle de costos estimados insumos cerveza “Huaringas purito misterio”

Cantidad .
item Ingredientes y otros Unidad EEUETE ui?te;:'(i)o CiB
g y (incluye 5% 5/ Total S/
de merma)
1| Maltapale | M2t Oter Pale Ale— | g 86.86 6.2 538.6
untons
Malta Malta Crystal 110 —
2 Acaramelada | Muntons Kg. 6.44 76 49.0
Cebada Brown Malt -
3 Tostada Muntons Kg. 4.30 8.00 344
Malta Malta Chocolate —
4 chocolate Muntons Kg. 2.39 8.00 191
5 | MaltaBlack | Malta Black- Kg. 2.63 8.00 21.0
Muntons
6 ; Insumo especia pulpa |\ 2,63 8.75 23.0
de ciruela procesada
Lapulo Lapulo Hallertau
! Challenger Perle Kg. 0.670 150 100.5
Lapulo Kent , .
8 Golding Lapulo Kent Golding Kg. 0.528 264 139.3
Levadura
Fermentis S- | Levadura Fermentis
9 | 04/English | S-04/English Ale gr. 193.18 0.69 1333
Ale
10 | Agua Filtrada y tratada Lt. 445.06 0.0028 12
17 | Fletede Lima - Piura Kg. 106.6 0.5 53.3
insumos
COSTO TOTAL DE INSUMOS POR LOTE DE 250 Lt. S/1,112.61
COSTO TOTAL DE INSUMOS POR LITRO S/ 4.45

Elaboracidon: Autores de esta tesis.

7.3.2.4. Cerveza Aypate de mis antepasados.

Se estimaron los costos de insumos, tomando como referencia la lista de
ingredientes y cantidades descrita en la Tabla 7.8, para producir un lote de 250 litros de

cerveza artesanal “Aypate de mis antepasados”, estilo “Porter”, ver detalle de costos en

Tabla 7.15.
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Tabla 7.15. Detalle de costos estimados insumos cerveza “Aypate de mis antepasados”

Cantidad
) requerida Precio Costo
Item Ingredientes y otros Unidad (incluye unitario Total S/
5% de S/
merma)
Malta Pale | Maris otter Pale Ale —
1 Ale Muntons Kag. 59.66 6.2 369.9
Malta Malta Crystal 110 —
2 Cristal Muntons Kg. 8.35 76 635
Malta Malta Chocolate —
3 chocolate Muntons Kg. 179 8.00 143
g | Malta Malta Black - Muntons Kg. 1.79 8.00 14.3
Black
Malta de Trigo Malteado (Wheat
5 trigo Malt) - BestMalz Kg. 3.58 6.80 243
6 | COPOSde | b Flakes - Muntons Kg. 358 7.76 27.8
Avena
7 ) Insumo especial quinua Kg. 598 25,00 746
tostada
Lapulo EK , .
8 Goldings Lapulo Kent Golding Kg. 0.523 264 138.0
Lapulo
9 Styrian Lapulo Willamette Kg. 0.227 225 51.1
Goldings
Levadura
Fermentis .
10 | sS04/ Levadura Fermentis S- or. 128.41 0.69 88.6
. 04 / English Ale
English
Ale
11 | Irishmoss | Frowfloc/ Adiccion en ar. 56.82 1.00 56.8
Hervor
12 | Agua Filtrada y tratada Lt. 415.23 0.0028 12
13 | Fleede i piura Kg. 79.0 0.5 395
insumos
COSTO TOTAL DE INSUMOS POR LOTE DE 250 Lt. S/ 963.92
COSTO TOTAL DE INSUMOS POR LITRO S/ 3.86

Elaboracién: Autores de esta tesis.

7.3.2.5. Cerveza Colan de mis amores.

Se estimaron los costos de insumos, tomando como referencia la lista de
ingredientes y cantidades descrita en la Tabla 7.9, para producir un lote de 250 litros de

cerveza artesanal “Colan de mis amores”, estilo “Lambic”, ver detalle de costos en

Tabla 7.16.
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Tabla 7.16. Detalle de costos estimados insumos cerveza “Colan de mis amores”

Cantidad .
. Precio
a . . requerida o Costo
Item Ingredientes y otros Unidad (incluye 5% unlg;lrlo Total S/
de merma)

1 | Maltapale | Marisotter Pale Ale— |, 57.07 6.2 353.80
Muntons
Trigo Malteado

2 | Yatade | (wheat Malt) - Kg. 6.85 6.8 4657

g BestMalz

3 ) Insumo especial (trigo Kg. 11.41 25,00 285.33
tostado)

4 | Lipulo Hallertau Perle gr. 342.39 0.215 73.61

Challenger

5 | Irish Moss | Frotafloc / Adiccion gr. 57.07 1.00 57.07
en Hervor

6 'Ee"ad”r?‘ US-05 / American Ale | gr. 131.25 0.738 96.86

ermentis
7 Agua Filtrada y tratada Lt. 388.04 0.0028 1.08
g | Fletede e piura Kg. 759 0.5 37.93
insumos
COSTO TOTAL DE INSUMOS POR LOTE DE 250 Lt. S/ 952.25
COSTO TOTAL DE INSUMOS POR LITRO S/ 3.81

Elaboracidon: Autores de esta tesis.

El costo de insumos promedio para producir 1 litro de cerveza artesanal es S/ 3.96,
siendo el estilo Mancora Corazén (American Pale Ale), la méas barata (S/ 3.74 por litro)
y el estilo Huaringas purito misterio (Imperial Stout), la mas costosa (S/ 4.45 por litro),
ver Tabla 7.17.

Tabla 7.17. Costo promedio por litro de cerveza artesanal (insumos)

) . . . Precio por
m | e | covem | el | final | APV | 18U | lioce
cerveza
Méncora Corazon | “merican 1051 1010 | 5.4% | 41.2 3.74
1 Pale Ale
Amotape full Kolsh 1048 1009 | 5.1% | 25 3.95
2 | aventura
Huaringas purito Imperial 1080 1019 8.2% 60 4.45
3 | misterio Stout
Aypate de mis Porter 1053 1010 5.6% 29 3.86
4 | antepasados
Coléan de mis Lambic 1060 1005 7.3% 15 3.81
5 | amores
Costo promedio por litro de cerveza artesanal S/ 3.96

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Ademas de la cerveza artesanal, se ofreceran bebidas elaboradas a partir de pisco,
especificamente pisco sour y chilcano clasico, cuyo costo de insumos se detalla en la
Tabla 7.18. Y su costo se calcula en base a la lista de ingredientes y cantidades

mostradas en la Tabla 7.10.

Tabla 7.18. Costo de insumos otras bebidas, en soles

P'TEC“.’ Costo total Costo
Bebida | pescripcion Unidad ggﬂgf%‘; ingreatonte | ingrediente foral de
s/ S s/
Pisco MI. 50.0 0.04 2.00
Hielo Trocitos 6.0 0.06 0.36
Pisco Limén Kag. 0.30 4.00 1.00
sour Amarga angostura M. 0.50 0.04 0.02 4.39
(Vaso) |5, rabe de goma M. 20.0 0.01 0.20
Clara de huevo Und. 1.0 0.80 0.80
Canela en polvo pisca 1.0 0.01 0.01
Pisco M. 50.00 0.04 2.00
Hielo Trocitos 8.00 0.06 0.48
Chilcano | Ljmen Kg. 0.20 4.00 0.60
clésico 4.9
(Vaso) | Amarga angostura MI. 0.1 0.04 0.00
Jarabe de goma MI. 15 0.01 0.15
Ginger Ale M. 300 0.01 1.65

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Para complementar la atencion a los clientes, junto con las bebidas, se venderan
distintos platos de maridaje, cuyo costo de insumos se muestran en el Anexo XVII. Se
tiene que el plato mas costoso es la tabla de quesos con un costo unitario de S/ 27.5,
mientras que el plato méas econdmico es el sdéndwich de chorizo con un costo de S/ 3.3
por unidad, los precios para alimentos y otras bebidas, fueron obtenidos como referencia

de Plaza Vea.
7.4. Principales procesos productivos

En este acapite se describen los siguientes procesos, todos ellos necesarios para
producir la cerveza artesanal, pero también para generar esa experiencia que fue
ampliamente descrita en el plan de marketing. Los procesos que se siguen dentro de
Piura Beer Company son los siguientes y posteriormente, en la Tabla 7.19 se presentan

sus elementos, incluyendo los requerimientos, las entradas, las salidas y los indicadores:
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Proceso de fabricacion de la cerveza artesanal.

Proceso de compra o0 abastecimiento.

Proceso de preparacion de alimentos.

Proceso de limpieza.

Proceso de mantenimiento de equipos y mobiliario.

Proceso de atencion al publico (experiencia): Incluye ingreso, bienvenida y
ubicacién dentro del local. Ademas, contempla la ayuda con la seleccion de las
bebidas y alimentos, entrega de pedidos, presentar la cuenta y cobrar (ver
capitulo VI Plan de Marketing).

Proceso de encuesta de servicio al cliente (ver capitulo VI Plan de Marketing).

Proceso de gestion de las redes sociales (ver capitulo VI Plan de Marketing).
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Tabla 7.19. Procesos de Piura Beer Company y sus elementos

Proceso

Elementos

Finalidad

Requerimientos del cliente

Entradas

Salidas

Recursos

Indicadores

Equipos

Fabricacién de
cerveza artesanal

Producir cervezas

Fria (entre 0 y 42C), color amarillo
intenso, espuma, nivel de alcohol
superior a 6.5%

Agua, quimicos, cebada
de malta, lapulo,
levadura, mango, miel,
quinua, ciruela, trigo

Cerveza en chopps
de 100, 200 y 400
ml.

Jarras de 1 It.

Personal, electricidad, gas

Cantidad en litro,
cantidad de desecho,
temperatura

Filtro industrial de agua, depdsito o tanque
de agua, molino, fermentador, hervidor a
base de gas, enfriador, tanque de
almacenamiento y mangueras

Atencion al
publico
(experiencia)

Atender a los clientes que
[legan al local

Ubicacion en mesa en 5 min. Entrega

de bebidas en 7 min luego de hecha la

orden y alimentos en 15 min. Bebidas

y alimentos exactamente como fueron
solicitados

Solicitud de clientes,
platos de la cocina,
bebidas del bar

Clientes satisfechos

Personal, electricidad, gas,
musica en el sal6n, aire de
ventiladores, menus,
decoracion

Tiempo de ubicacion en
mesa, tiempo de servicio
de bebidas, tiempo de
servicio de alimentos

Software Wally, tablets para mozos,
terminales (pantallas e impresora), médulo
de ingreso, sillas, mesas, barra, exhibidores,

cifones con cerveza

Encuesta de
servicio al cliente.

Disefiar mejoras
continuas

Su opinidn debe ser considerada,
recibir respuesta en caso lo requiera

Opiniodn de los clientes
que la manifiesta en los
formularios

Resultados de las
encuestas y plan de
accion para mejorar

Encuestas y boligrafos

Nivel de satisfaccion de
los clientes

Computadora y programas de Microsoft
Office

Preparacion de
alimentos.

Cocinar los alimentos que
los clientes solicitan (a
partir de un menu)

Escoge un plato del men( y espera sea
servido segun se indica

Insumos alimenticios

Platos preparados

Cocinero, ayudante de
cocina, electricidad, gas

Tiempo de preparacion,
porcentaje de platos
devueltos

Mesa de acero inoxidable, freidora, cocina
industrial, horno, microondas, tablas de
picar, set de cuchillos, sartenes, ollas,
recipientes de almacenaje, lampara de calor,
refrigeradora, congelador, estante

Gestidn de las
redes sociales.

Dar a conocer los
servicios del brewpub y
generar visitas de clientes

Informacion veridica y clara

Fotos del local, sus
bebidas y sus platos.
Historias

Publicaciones en
redes sociales

Acceso a Internet,
electricidad

Porcentaje de clientes
que ven las publicaciones
0 siguen a la empresa en

redes sociales

Computadora, programas de Microsoft
Office, smartphone

Comprao
abastecimiento

Tener todos los insumos
requeridos, en el
momento en que se van a
usar y al menor costo
posible

Insumos para la fabricacion de la
cerveza o la preparacion de platos y
bebidas

Lista de productos de
proveedores

Insumos recibidos

Administrador, servicio de
telefonia, acceso de
Internet, electricidad,

transferencias bancarias

Tiempo de entrega (desde
el pedido hasta que llega)

Computadora, programas de Microsoft
Office, smartphone

Limpieza

Mantener todas las areas
del brewpub limpias

Ver limpias todas las areas y equipos

Programa de limpieza por
areas, con horario

Ayudante de cocina,
ayudante de planta, mozo,
barman, agua, jabon,
desinfectante

Quejas de clientes,

Escoba, trapeador, pafios, cubetas,
manguera, aspiradora

Mantenimiento de

equipos y
mobiliario

Evitar la paralizacion del
trabajo por dafios en el
equipo y permitir una

excelente atencion a los

clientes

Los equipos deben funcionar segun sus
especificaciones

Programa de
mantenimiento
preventivo o
requerimiento

Registro del
mantenimiento
realizado en los

archivos

Técnico especializado,
lubricantes, electricidad,
repuestos

Tiempo de paralizacion
por equipos dafiados

Los provee el técnico, seglin sea su area

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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7.4.1. Proceso de produccién de cerveza artesanal

A continuacion, se muestra el diagrama de flujo y los procesos principales para la

fabricacion de cerveza artesanal.

Figura 7.4. Diagrama de flujo, proceso produccion cerveza artesanal
Piura Beer Company

DIAGRAMA DE PROCESO DE PRODUCCION CERVEZA ARTESANAL
PIURA BEER COMPANY

Maltas, Agua Potable
Lapulos,
levadura,etc. e ) e - W
Recepcion de Acﬁggécﬁgﬂ?éen Filtracion y
materia Prima . insumos tratamiento de
\(Almacenamlento) ) (Molturacion) | agua
( ) ( ) Calentamiento
Filtracion . Maceracion ‘ de agua
Bagazo (OllaMaceracion) (Ollade
q ) q ) calentamiento)
Lapulos Coccién Enfriamiento _
(Ollade coccidn) . {Enfriador de Enfriador de
placas) placas (agua)
\ h — Levadura
Maduracion ‘ Fermentacion
: x
AN
Descpacho al JU U
publico
(Surtidor de Enfriador Chiller (agua)
barra)

NOTA: En este proceso no se contempla las etapas de embarrilado y carbonatacion, porque se
perderia las propiedades organolépticas de la cervezay el concepto del modelo de negocio.
Ademas la fermentacion y maduracion, se hace en fermentadores y tanques isobaricos que
permiten obtener de manera natural y contener todo el CO2 que se genera en el proceso de
fermentacion.

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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En el Anexo XXII se presenta el proceso que se sigue para la elaboracién de la
cerveza artesanal, ademas del flujo el maestro cervecero debe fijar puntos de monitoreo
y control los cuales deben estar escritos en un procedimiento de calidad y disponible

para el personal de planta, esto con la finalidad de garantizar la calidad del producto.

Se inicia la planeacion con la orden de produccién que es generada por el
administrador y a esto le sigue el aprovisionarse de materia prima (agua, cebada de
malta, lupulo y levadura) que ya se encuentra en el almacén. Si el maestro cervecero
estad conforme con la materia prima y con la orden de produccién, entonces solicita al
ayudante que proceda con el filtrado del agua y acondicionamiento. A esto le sigue un
proceso de pruebas de agua, que es responsabilidad del maestro cervecero.

En el Anexo XXII se aprecia también que luego se pasa a moler la cebada de malta,
a cargo del ayudante de produccion, siempre bajo la orden del maestro. A continuacion,
inicia el proceso de maceracion donde se mezclan las maltas, el ingrediente especial y
agua previamente calentada (entre 70 y 75°C). Este proceso de maceracion dura
aproximadamente entre 1 y 1.5 horas segun el estilo de cerveza. Luego se realiza el
proceso de filtracion del mosto para retirar el bagazo e impurezas. Una vez que se tiene
el mosto filtrado se pasa al proceso de coccién por un periodo entre 1 y 4 horas segln
el tipo de cerveza, para seguidamente pasar al proceso de enfriamiento del mosto, el
cual consiste en enfriarlo rapidamente en un serpentin de placas. Posteriormente una
vez que se haya alcanzado la temperatura de enfriamiento requerida de acuerdo al tipo
de cerveza se pasa al proceso de fermentacion, en fermentadores isobaricos dobles
(fermentador — carbonatador) y agregandole la levadura de acuerdo al estilo de cerveza

o receta, luego el mosto permanecera en estos equipos aproximadamente de 5 a 7 dias.

Finalmente, el maestro cervecero analiza la cerveza y la deriva al proceso de
maduracion, almacenando el producto (de 2 a 4 semanas segun estilo de cerveza) en
los tanques de maduracion para luego de completar este proceso, enviar la cerveza hacia

los cafios surtidores que se encuentran en el area de la barra de atencion al cliente.

Este proceso de produccién de cerveza artesanal no contempla las etapas de
embarrilado y carbonatacion, porque se perderia las propiedades organolépticas de la
cerveza, ademas la fermentacion y maduracion, se hace en fermentadores y tanques
isobaricos que permiten obtener de manera natural y contener todo el CO2 que se genera

en el proceso de fermentacion.
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Como se ha sefialado anteriormente, se produciran cinco estilos de cerveza, las
cuales se distinguen principalmente porque llevan incorporado otros ingredientes,
adicional a las maltas que es el insumo principal. ElI proceso que se sigue para la
elaboracion de los cinco estilos de cerveza es similar y se debe hacer en base a las

recetas aprobadas por el maestro cervecero antes del inicio de las operaciones.
7.4.2. Procesos de preparacion de alimentos

Dentro de los maridajes que se ofreceran se encuentran platos tradicionales de la
cocina peruana y mariscos, asi como piqueos, entre los que se detallan los procesos de
fabricacion de alitas de pollo (ver Anexo XXIII) y de los tequefios (ver Anexo XXIV).
Adicionalmente, se cocinard lomo saltado, milanesa de pollo, ceviche, sandwich de
chorizo, hamburguesas de carne y de pollo y otros productos que fueron presentados al
inicio de este capitulo, identificando claramente sus ingredientes y calculando el costo

de los insumos para preparar cada uno de ellos.

Especificamente para la preparacion de las alitas de pollo (ver Anexo XXIII) y de
los tequefios (ver Anexo XXIV) se inicia con un proceso de preparacion de la cocina,
el cual debe hacerse diariamente, al inicio de la jornada y tiene como fin verificar la
ubicacion de todos los insumos, las herramientas y los equipos, evitando demoras

durante la fase de ejecucion.

En ambos casos hay una etapa de preparacion, lo que asegura que, al momento de
la coccion final, el servicio sea rapido. Por ejemplo, las alitas son precocidas, mientras

que los tequefios se arman con antelacion.
7.4.3. Proceso de compra y abastecimiento

El proceso de compra y abastecimiento se origina de las distintas areas de la
empresa: (a) la planta de produccion de cerveza artesanal, (b) la cocina y (c) el bar o
barra. En estas areas, los encargados identifican sus necesidades de insumos para la
proxima semana y pasan estos requerimientos al administrador, quien los consolida.
Luego, como se aprecia en el Anexo XXV, divide la lista de requerimientos totales
segun los tipos de insumo para hacer los pedidos, mediante la generacidn de 6rdenes de

compra.

Por ejemplo, se tiene un proveedor para carne de res y de pollo, otro para pescado
y otro para la malta de cebada, asi como también hay proveedores para el hielo, los
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vegetales, otros abarrotes, pisco, entre otros. Cada proveedor tiene distintos tiempos
para el despacho, pero en la mayoria de los casos es antes de las 24 horas, por lo que no
se necesita mantener grandes cantidades de inventario. Por ello, para los insumos de
cocina se tendra inventario de una semana, mientras que en la planta y en la barra se

tendrén dos semanas, ya que en su mayoria son bienes no perecederos.

En el Anexo XXV, se observa que la revision de los insumos recibidos es parte
esencial del proceso de abastecimiento, lo cual es realizado por el administrador o su
asistente administrativo. Luego, este divide los productos por area y los entrega.
Seguidamente, en la cocina y en la barra verifican si hay insumos que requieren
refrigeracion, los cuales son almacenados en la refrigeradora o en el congelador. En
cambio, los insumos secos 0 que no necesitan refrigerarse se almacenan en estantes si
son de la cocina, en un cuarto de inventario si son de la fabrica o detrés de la barra si

son del bar.
7.4.4. Proceso de limpieza

En el Anexo XXVI, se presenta el proceso de limpieza que se seguira en Piura Beer
Company. Se inicia con la preparacion de las herramientas y de la solucién a base de
detergente. Es importante mencionar que el proceso culmina con una revision general
y de ser necesario se repite todo el proceso, que tiene una duracion aproximada de dos

horas (120 minutos). Esta limpieza profunda se realizara dos veces a la semana.

Las tres areas tienen en comun los utensilios de limpieza y la preparacién de una
solucién con detergente y desinfectante que es aplicada en el piso, luego de barrer; para
seguidamente retirar la solucion con agua y secar el piso con mopa. Pero también hay
pasos de limpieza que difieren por areas; por ejemplo, en la cocina hay que aplicar
crema antigrasa, y luego retirarla, en la estufa, el horno y la freidora. Mientras que en
la planta se limpian solo con agua todos los equipos utilizados en el proceso de
fabricacion. No se utiliza detergente porque esto podria cambiar el sabor, color y cuerpo
de la cerveza que se prepare inmediatamente después de haber limpiado.

En el salén la limpieza sera extrema, ya que los clientes ven toda esta area y para
gue tengan una visita placentera es importante que encuentren el salén limpio, lo cual

implica sin manchas, sin sobras de alimentos en el piso, mesas o sillas.
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7.4.5. Proceso de mantenimiento de equipos y mobiliario

El mantenimiento se puede dar de manera preventiva, en base a un cronograma de
servicio técnico, donde se listaran todos los equipos que la empresa tiene. Cada semana,
el administrador revisara el cronograma y si indica que se debe hacer un mantenimiento,

entonces procederd a contactar con el técnico. Es asi que se coordina una visita.

Ademas del mantenimiento preventivo, en el Anexo XXVII se representa el
proceso de mantenimiento de equipos y mobiliarios, se reconoce la posibilidad de que
un equipo se dafie, en cuyo caso corresponde hacer un mantenimiento correctivo. En
estos casos, los usuarios, es decir el cocinero, el maestro cervecero o el capitan de mozos
notifican al administrador de la falla, quien lo verifica y procede a llamar al técnico

correspondiente.

Durante su visita a la empresa, el técnico revisara el equipo, desarmandolo de ser
necesario, y procedera a cambiar los fluidos o algln repuesto. Luego, probara el equipo
para confirmar que el mantenimiento o reparacion se ha realizado de manera exitosa.
Al concluir, emite su factura y el administrador la registra como cuenta por pagar. Asi,
una vez que transcurra el periodo de crédito del proveedor, se realizara el pago. En total,
este proceso toma cuatro horas y 15 minutos, pero podria extenderse dependiendo del

equipo o mobiliario al que se le esté haciendo mantenimiento.
7.5. EQuipos

Los equipos principales considerados para la operacion de Piura Beer Company

estan separados por areas Yy listadas en tablas 7.20, 7.21, 7.22 y 7.23.
7.5.1. Equipos para cocina

A continuacion, se presenta una tabla con el listado de equipos que se necesitan
para implementar la cocina (ver Tabla 7.20). La inversion estimada en esta area del
negocio asciende a S/ 24,620 e incluye equipos como cocina industrial, campana
extractora, licuadora, microondas, horno, lampara de calor y freidora; ademas de ollas,
tablas, cuchillos y sartenes. Asi como equipos grandes, tales como congelador y

refrigeradora.
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Tabla 7.20. Equipos para implementar la cocina, en soles

Descripcion Cantidad Costo(glr;ltarlo Coszg /;otal

Mesa de acero inoxidable 1 2,200 2,200
Freidora 1 1,450 1,450
Cocina industrial 1 2,800 2,800
Horno 1 2,300 2,300
Microondas 1 600 600
Licuadora 2 150 300
Tablas de picar 3 40 120
Set de cuchillos 2 700 1,400
Sartenes 4 80 320
Ollas 4 120 480
Recipientes de almacenaje 20 20 400
Lampara de calor 1 1,300 1,300
Refrigeradora 1 4,000 4,000
Congelador 1 3,600 3,600
Campana extractora 1 900 900
Filtro de agua (barra) 1 150 150
Maquina de lavado de copas 1 1,350 1,350
Estante de acero inoxidable 1 950 950
Subtotal cocina S/ 24,620

Elaboracién: Autores de esta tesis.

7.5.2. Equipos para planta microcervecera.

El area de la planta microcervecera esta dividida en tres areas principales, entre las
que se tiene: a) Zona de acondicionamiento de materia prima y coccién, b) Zona de

fermentacion, y c) zona de maduracion.

A continuacion, describimos los principales equipos que se listan en la Tabla 7.21,

de acuerdo a la zona o area donde se ubican:
a) Zona de acondicionamiento de materia prima y coccion.

En la zona de acondicionamiento y coccion encontramos equipos como los tanques
de agua, filtros de agua, un juego de ollas para calentamiento de agua, maceracion y

coccidn entre otros equipos.
e Deposito de agua (sin filtrar y filtrada):

Se considera dos tanques de agua marca Rotoplas, capacidad 2500 litros, material
polietileno, con una capa interior anti reproductora de bacterias AB y con tecnologia
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Expel®, que inhibe la reproduccion de bacterias manteniendo el agua mas limpia,
cuenta con una tapa tipo click con cierre perfecto para evitar que ingresen

contaminantes al agua, ver Figura 7.5.

Figura 7.5. Dep6sito de agua

Fuente: Rotoplast, 2020.

e Filtro de agua:

Sirve para garantizar la calidad del agua que se usa para el proceso de produccion
de cerveza, se encuentra ubicado en la linea de interconexion del tanque de agua potable

y el tanque de agua filtrada.

Se adquirird un filtro industrial de agua con carbo6n activado de la marca Hydronix
de General Electric. Estos filtros son utilizados para remover particulas de cloro (PPM)
y permitira eliminar microbios y bacterias, asi como también minerales que cambiarian

el sabor del producto final, usa cartuchos de repuesto de sedimentos. (pp-5 micras)

Portafiltro 20” std 3/4” Azul Hydronix: de 2.5 pulgadas de diametro, 20 pulgadas
de altura, conexiones de 3/4” NPT, color de carcaza azul, tapa negra incluye boton de

purga, ver Figura 7.6.

Filtro De Carbon Activado Granular 10” X 2.5”: Marca hidronix, modelo
GAC20NRW, capacidad 5000 galones, dimensiones 20” X 2 3.”, material filtrante
granular vegetal de carb6n activado de cascara de coco, temperaturas de operacion entre

4°Cy 38 °C, se usa para eliminar cloro, olor y sabor del agua, ver Figura 7.6.
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Figura 7.6. Filtro industrial de agua

Fuente: Osmofilt, 2020.

e Molino de malta:

Con la finalidad de acondicionar las maltas antes del proceso de maceracién se
comprara un molino de malta, con motor eléctrico modelo Dy-368, con una capacidad
de 6 a10 kg / min, fabricado con rodillos de acero inoxidable, cuerpo y tolva de aluminio
6061, voltaje 110v, potencia 20 W y una velocidad de 40 rpm, rodillo de 6 "x1.5" de
didmetro, capacidad de la tolva de 5 kg, rodillos ajustables en ambos extremos para dar
un aplastamiento uniforme, rango ajustable de 0 - 0.065 pulgadas, ver Figura 7.7.

Figura 7.7. Molino de malta

Fuente: Ebay. 2020.
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e Juego de ollas de acero inoxidable (3 ollas):

Este juego de ollas, consta de una olla de calentamiento de agua, una olla de

maceracion y una olla de coccion, ver Figura 7.8.

» Olla para calentamiento de agua:

Dentro de sus especificaciones técnicas tenemos:

(@]

Capacidad 250 litros, fabricado en acero inoxidable AIS1 304 acabado sanitario,
espesor 2.5mm, tapa media luna, se apertura al 30%, desmontable.

Medidas: 630mm de diametro y 740 mm de altura.

Fondo concavo o bombeado con pestafia radio 30mm sanitario para evitar
acumulacion de sedimentos.

Conexiones ferrul clamp y tricalamp en acero inoxidable desmontables.

Un quemador industrial en alta 10" a gas con regulador de llama tuberia de cobre
con conexiones fitting desmontable incluye soporte para el quemador
desmontable.

Falda: cubierta parte inferior de la olla para economizar y mejorar el
calentamiento.

Tres patas soportes en acero inoxidable de 3".

Salida: valvula mariposa ferrul clam sanitaria 1 1/2".

Termopozo: uno en la parte delantera para el termdmetro fisico visula y el
segundo para termocupla automatizar 1/2".

Termdmetro: 0-120c por 3" colocado en termopozo.

Esta olla (pulmén) te permite tener el agua caliente como reserva para realizar
el lavado: malta-fermentadores carbonatadores, etc.

Acelera los procesos al realizar cocciones en serie sin perder la secuencia su
salida descarga de 1 1/2"" va hacia la olla de maceracion generando el sistema

de lavado (malta)

» Olla para maceracion:

Dentro de sus especificaciones técnicas tenemos:

o

©)

Capacidad neta 250 litros, fabricado en acero inoxidable AISI 304 acabado
sanitario, espesor 2.5mm, tapa media luna, se apertura al 30%, desmontable.

Medidas: 630mm de diametro y 740 mm de altura.
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o Fondo cdéncavo o bombeado con pestafia radio 30mm sanitario para evitar
acumulacion de sedimentos.

o Tapa descarga manhol (descarga malta) 320mm x 22mm,

o Falda: cubierta parte inferior de la olla para economizar y mejorar el
calentamiento.

o Un quemador industrial en alta 10" a gas con regulador de llama, tuberia de
cobre con conexiones fitting desmontable soporte para el quemador
desmontable.

o Salida: valvula mariposa ferrul clam sanitaria 1 1/2".

o Conexiones: ferrul clamp y triclamp.

o Tres patas soportes en acero inoxidables 3".

o Sistema lavado: permite lavar la malta por medio de un aspersor con conexion
ferrul desmontable.

o Sistema recirculado trabaja junto con el falso fondo para obtener un mosto
limpio y cristalino con conexién ferrul desmontable.

o Visor: te permite visualizar el flujo y sobre todo la limpieza del mosto colocado
con conexiones ferrul desmontable.

o Falso fondo: 1.5mm desmontable sirve de filtro para la malta, todo en acero
inoxidable.

o Termopozo: uno en la parte delantera para el termometro fisico visula y el
segundo para termocupla automatizar 1/2".

o TermoOmetro: 0-120c por 3" colocado en termopozo.

o Este sistema de conexiones en tuberia de acero inoxidable te permite realizar
procesos (cocciones) en serie trabajar las 24horas, estan adecuadamente
conectadas con 2 bombas, visor etc. en el cual te permite visualizar el proceso
de recirculacion en la olla de maceracion, él envi6 hacia la olla de ebullicion, el
envio a los fermentadores etc.

o Desmontable en tiempo inmediato para su lavado, guardar etc. cuenta con un
falso fondo especial de 1.5mm el cual permite obtener un mosto limpio
cristalino libre de sedimentos etc.

> Filtro de mosto: El filtro de mosto es un dispositivo que viene incorporado en el

tanque de maceracion. Una vez que el periodo de maceracion concluye, entre 1y 2
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horas, se abre la llave que se ve en la parte inferior de la Figura 7.8 y se envia el

liquido filtrado hacia el proceso de coccién desde la olla de maceracion.

> Olla de ebullicion o hervidor:

(@]

Dentro de sus especificaciones técnicas tenemos:

Capacidad nominal 320 litros, capacidad neta 250 litros, fabricado en acero
inoxidable AISI 304 acabado sanitario, espesor 2.5mm, tapa media luna, se
apertura al 30%, desmontable.

Medidas: 700mm de diametro y 800 mm de altura.

Fondo concavo o bombeado con pestafia, radio 30mm sanitario para evitar
acumulacion de sedimentos.

Conexiones: ferrul clamp y tricalamp.

Tres patas soportes fabricadas en acero inoxidables 3"

Quemador industrial en alta 10" a gas con regulador de Ilama, tuberia de cobre
con conexiones fitting desmontable, incluye soporte para el quemador
desmontable.

Falda: cubierta parte inferior de la olla para economizar y mejorar el
calentamiento.

Sistema whirpool, entrada axial permite homogenizar enfriar y sedimentar y
enviar el mosto limpio a los fermentadores.

Termopozo: uno en la parte delantera para el termémetro fisico visula y un
segundo para termocupla automatizar 1/2"

Olla independiente desmontable bombeada doble salida para enviar el mosto
limpio de sedimentos al fermentador.

Vélvula de salida mariposa ferrul clam sanitaria 1 1/2".

Termometro: 0-200c en 3".

Whir pool para sedimentar entrada con conexion ferrul.

Olla disefiada con 2 salidas independientes para obtener un mosto limpio, uno
para el mosto y el segundo para los sedimentos.

También tiene una entrada axial para enfriamiento y realizar el whir pool
(sedimentacion), conexiones en 1 1/2" en acero inoxidable triclampen.

lineas de tuberias en acero inoxidable AISI 304, disefiada de un sistema aleméan

continuo de facil uso, conectandose a las 3 ollas para realizar cocciones en serie
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y a gran escala las 24 horas con conexiones ferrul triclamp cada conexion y
distribucion de olla a olla es desarmable con valvulas de bola y mariposa, facil
armado y desarmado de tuberias y accesorios, incluye tubo de 1 1/2", ferrul,
abrazaderas. Empaques, sistema de lavado de recirculado. Visor, etc.

Incluye 2 bombas de cabezal e impulsor especialmente disefiado para mosto,
fabricados en acero inoxidable semiabierto, 0.5hp, potencia 6m succién y 30m
elevacion, conexion ferrul triclamp desmontable de cabezal inoxidable de uso
sanitario con valvulas de restriccion.

Figura 7.8. Linea de coccién con chaqueta sistema continuo (calentador, macerador y

hervidor)

Fuente: BV Industrial 2020.

e Intercambiador:

o

Intercambiador de 50 placas hermético desmontable conexiones ferrul acero
inoxidable, valvulas de restriccion (controlara caudal) con conexiones ferrul
triclamp y termometro para controlar temperatura a la salida desmontable con
ferrul ubicado a la salida

Una pala en acero inoxidable AISI 304.

Una caja de mando hermético con protectores para las bombas, contactores,
relees y luces piloto select.

b) Zona de fermentacion.

En esta zona contamos con 3 fermentadores carbonatadores dobles de capacidad

nominal 580 litros y capacidad neta 500 litros, 250 cada uno.
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e Fermentador carbonatador:

Equipo 2 en 1 con/chaqueta isobérica, ver Figura 7.9. Tiene una piedra difusora de

0.5 micrones en acero inoxidable sanitario, esto para carbonatar la cerveza artesanal

Especificaciones técnicas:

(@]

(@]

Capacidad nominal 580 litros y capacidad neta 500 litros

Primera camara, fermentador conico fabricado en acero inoxidable AISI 304,
espesor 2.5mm. Cuerpo conico isobarico para almacenar el producto.

Medidas del cilindro: 720 mm de diametro, alto del cono 1220mm vy alto de la
clipula 600 mm, bombeada con radio de 50mm, libre de aristas material
sanitario.

Tapa manhol: boca de entrada de hombre 350mm con sujetadores tapa manhol
ferrul 6" triclamp para visualizar limpieza o agregar algun insumo o dray
hopping

Un tomamuestra ferrul desmontable.

Termopozo para termometro 1/2". termopozo para automatizar 1/2" parte
posterior y un termémetro en escala de -10 a 100 °C, dial 3".

Valvula 3/4" para despresurizar - airlock etc.

Manémetro de 7 bar (60psi), dial 2.5”.

Brazo sistema airlock 1 1/2"" en acero AISI 304 (CIP- despresurizacion)
superior.

Una ducha cip spryboll giratorio para el lavado desinfeccion desmontable con
ferrul, piedra difusora para carbonatar 0.5micrones en acero inoxidable.
Valvulas mariposa de entrada 1 1/2", valvula mariposa de alivio 1 1/2".

Pozo termocupla para automatizar sensor temperatura PT100.

Vélvula seguridad seteado a 3bar(standart).

Segunda camara, camara para el recirculado del agua fria en acero inoxidable
AISI1 304 por 2mm de espesor y 30mm de altura reforzado para evitar implosion.
Mandmetro de 4bar (60psi) dial 2.5" situado parte superior para verificar presion
en camara del agua.

Vélvula seguridad para evitar implosion en el fermentador carbonatador seteado
a 15psi entrada y salida de agua desde la unidad enfriamiento 3/4".
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o Tercera camara, una chaqueta aislamiento térmico de 40mm ancho con
inyeccion poliuretano para evitar perdida de temperatura, 4 patas de 3" con
templadores reforzados los fermentadores por su acabado conico te permite
obtener una fermentacion limpia de sedimentos poder tener control de su
temperatura y presion lo cual te daré lectura de tu producto viene con ducha para
un CIP - lavado dptimo.

o Tiene una piedra difusora de 0.5 micrones en acero inoxidable sanitario, esto

para carbonatar cerveza, gaseosa o cualquier bebida gasificada o carbonatada

Figura 7.9. Fermentador enchaquetado

Fuente: BV Industrial 2020.
c) Zona de maduracion.

En esta zona se considera 10 tanques para maduracion, capacidad nominal 300
litros y capacidad neta 250 litros, esta cantidad de tanques permite tener mayor
flexibilidad en el manejo de los volimenes de cerveza en cuanto a variedad de estilos,
tiempos de fermentacion y maduracién, permitiendo el suministro continuo de cerveza
hacia la barra de atencion al cliente.

e Tangue madurador, ver Figura 7.10.

Estos tanques cuentan con chaqueta de recirculado tipo dimplet jacket incluida y
forrada de chaqueta de aislamiento de lana mineral recubierta con acero inoxidable para
conservar la temperatura de acuerdo a los datos de la receta y segun el estilo de cerveza
para su etapa de maduracion.
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Especificaciones técnicas:

o Capacidad nominal, 300 litros, fabricados en acero inoxidable AlISI 304 grado
alimenticio calibre 12, con chaqueta de recirculado tipo dimplet jacket incluida
y forrada de chaqueta de aislamiento de lana mineral recubierta con acero
inoxidable.

o Tanque con compuerta ovalada y tapa concava de 430x330mm, incluye valvula
tipo clamp mariposa de 2" con entrada, salida y purga.

o Piedras de carbonatacion tipo clamp con una conexién de 1.5 pulgadas y 6
pulgadas de longitud.

o Valvula de muestreo de 1.5" tipo clamp. Termdmetro y termopozo tipo clamp
de 1.5 con véastago de 6" y valvula de seguridad tipo clamp en la parte superior

con baston que conecta a la parte superior del tanque.

Figura 7.10. Tanque de almacenamiento y maduracion

Fuente: InoxiMexico 2014.

e Unidad enfriamiento chiller 3hp automatico, ver Figura 7.11

Esta unidad de enfriamiento, permitird mantener la temperatura adecuada en los

fermentadores y tanques de maduracion.

Especificaciones tecnicas:
o Capacidad de enfriamiento 500 litros, equipado con un compresor americano
3HP, trifasico 410 voltios, frecuencia 60hz; 3 fases.

o Estructura en acero inoxidable, poza de 300 litros, en acero inoxidable.
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o Presostatos en alta y baja, rango de enfriamiento -20 °C. Termostato de
expansion, filtro de succion, filtro liquido, indicador liquido, circuito de control,
etc. Condensador con ventilador de alta eficiencia de bajo consumo energia y
larga vida util.

o Termostato anticongelante, medidores de intercambiador evaporador cobre
aplicable a la industria que requiere flujo de agua refrigerada controlada con
precision 410 refrigerante utilizado como estandar para la refrigeracion eficiente
acumulador de liquidos, separador de aceites y acumulador de succion.

o Pantalla led set point controlador temperatura termostato digital automatico de
alta precision.

o Bomba de 0.5hp, centrifuga, 220v; Valvula solenoide y controlador de
temperatura automatico cumpliendo con los rangos de temperatura del
enfriador, gabinete de control automéatico con guarda motor contactor relés etc.

o Termostato expansion, filtro succion, filtro liquido, indicador liquido, circuito
de control, etc. Y panel de control con termostato automatico disefiado para

trabajar en cualquier ciudad del Perd.

Figura 7.11. Sistema de enfriamiento chiller

Fuente: InoxiMexico 2014.

o Fécil instalacion de la unidad de enfriamiento con su poza conjuntamente con

la bomba, sirve para enfriar los fermentadores, tanques de maduracion.
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Tabla 7.21. Equipos para implementar la fabrica, en soles

. . Costo Costo
Descripcion Cantidad unitario (S/) | total (S/)
Equipos de produccion 141,791
a) Zona de acondicionamiento de materia prima y coccion
Porta filtro 20” STD %” Azul Hydronix 1 2,789 2,789
Depdsito de agua (sin filtrar y filtrada) capacidad 2500
It. marca Rotoplas 2 1,499 2,998
Molino capacidad de tolva 4,5 Kg. Motorizado con
3/4HP. 180 Kgs./hora. ! 844.59 844.59
Juego de olla de calentamiento (capacidad neta 250 It) 1 2,960 2,960
Juego de olla de maceracion (capacidad neta 250 litros) 1 4,440 4,440
J_uego de olla de coccion (capacidad nominal 300 1 7,400 7,400
litros)
b) Zona de fermentacion
Fermentador carbonatador isobarico doble 2 en 1
(capacidad 500 litros — 250 It. Cada uno) 3 12,500 37,500
€) Zona de maduracion y despacho
Tanques de maduracion (capacidad total 300 litros) 10 5,500 55,000
Enfriador chiller (capacidad 500 litros) 1 12,500 12,500
Torre dispensadora de cerveza horizontal 1 1,200 1,200
Maguera de silicona para cerveza artesanal (mt.),
diametro 5/8" grado alimenticio (incluye metraje de 200 27 5,400
reemplazo por mantenimiento)
Car]o para dispensar cerveza acero Inoxidable incluye 7 180 1,260
espiga
Interconexiones y conectores (global) 1 2,500 2,500
Instrumentos de laboratorio 859.0
Densimetro 3 Escalas 1 99 99
Densimetro con lectura de temperatura 1 40 40
Balanza gramera (0 - 5 gr) 1 75 75
Probeta 100ml - 250ml 1 20 20
Alcoholimetro 1 95 95
Medidor PH digital LCD rango 0.00-14.00ph 1 190 190
Refractdmetro (BRIX 0-30) 1 100 100
Refractdmetro (medidor de alcohol) 1 240 240
Modulo maestro cervecero 2,470
Escritorio 1 300 300
Computadora 1 1,500 1,500
Archivador 1 450 450
Silla 1 220 220
Subtotal equipos de fabricacion 145,120

Elaboracién: Autores de esta tesis.

El costo total estimado para los equipos de produccion que se requiere para

implementar la microcerveceria asciende a S/ 145,120.

124



7.5.3. Equipos para el salon y oficinas Administrativas

En la Tabla 7.22, se listan todos los equipos requeridos para la implementacion del
area de atencion, lo cual totaliza una inversion de S/ 43,284 que comprende mesas, sillas

y la barra. Ademas, se ha considerado la adquisicion de un software y tablets.

Tabla 7.22. Equipos para el salon, en soles

item Cantidad uni;?'?éo(s ) Costo total
Software Wally 1 9,800 9,800
Tablets 5 726 3,630
Terminales (pantalla) 2 660 1,320
Terminales (impresora) 2 462 924

Sillas 70 60 4,200

Alquiler de POS lzipay 5 348 1,740
Mesas para 4 personas 6 170 1,020
Mesas para 8 personas 5 300 1,500
Barra 1 6,000 6,000
Menaje; (platos, chopps, cubiertos, i 1 5,000 5,000
vasos, jarras, fuentes, bowls pequefios)
Filtro de agua 1 150 150
Decoracion 1 8,000 8,000
Subtotal atencién S/ 43,284

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Para el &rea administrativo los costos estimados en compras de quipos para implementar
sus oficinas ascienden a 11,910, se considera la compra de escritorios, computadoras,

sillas, archivadores, etc. Ver Tabla 7.23.

Tabla 7.23. Equipos y accesorios para Administracion

Descripcién Cantida Qos_to Costo total
d unitario S/ S/
Computadora 3 1,500 4,500
Escritorio 3 800 2,400
Silla ejecutiva 3 700 2,100
Sillas adicionales 2 220 440
Archivadores 3 450 1,350
Médulo de Caja 1 400 400
Silla para Cajera 1 220 220
E(ll;;pos de limpieza y aseo (sets por 1 500 500
Subtotal oficina S/ 11,910

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Para el proceso de atencion se cuenta con el servicio de software wally
especializado para restaurantes. Este permite hacer registros en las mesas o punto de
atencion, con tablets, lo cual genera automaticamente la comanda de bar o de cocina
que se ve en una pantalla ubicada en dichos sitios (ver Figura 7.12). Asi mismo, al
momento de emitir la boleta o factura, este sistema cuenta con médulos de impresion,

y se tendra uno en el piso de atencion y otro dentro de la barra.

Figura 7.12. Software de atencion al cliente

Fuente: Wally, 2020.

7.6. Gestion de calidad.
7.6.1. Planta de produccion de cerveza.

Con el objetivo de garantizar la calidad de los diferentes estilos de cerveza
artesanal, el maestro cervecero de Piura Beer Company es el encargado de elaborar el
plan de calidad donde se incluya todos los procedimientos de fabricacién de cada estilo
de cerveza incluyendo un diagrama de proceso con sus respectivos puntos de control y

variables a controlar.

El maestro cervecero valida la calidad de los insumos principales al momento del

arribo a la planta y responsable de asegurarse de su correcto almacenamiento.

Otro punto de control es la validacion fisica de los insumos antes de iniciar el
proceso de fabricacion para lo cual se deben elaborar registros de control y trazabilidad

de los insumos y acompariar todo el proceso productivo validando la formulacién de los
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ingredientes, tiempos de procesos y temperaturas, para que al finalizar el proceso
mediante una prueba organoléptica valide los atributos del producto. Ver Anexo VIl el
formato FORM_CC _001, elaborado para el control y aseguramiento de la calidad del

proceso.
7.6.2. Cocina.

Con el objetivo de garantizar la calidad de los platos de comida, el chef de Piura
Beer Company se encarga de elaborar el plan de calidad donde se incluya todos los
procesos Yy procedimientos de coccion desde que se hace el requerimiento de los
insumos hasta la entrega en la mesa del producto cocinado, incluyendo un diagrama de
proceso con sus respectivos puntos de control y variables a controlar.

7.6.3. Atencion al publico.

Para garantizar la calidad de atencion a los clientes, el administrador de Piura Beer
Company se encarga de elaborar el plan de calidad y los procedimientos, para brindar
una atencion y hacer que los clientes vivan una experiencia emocionante, desde su
llegada hasta su retiro del local, estos planes deben incluir un diagrama de proceso con
sus respectivos puntos de control y variables a tomar en cuenta, ademas deben

considerar capacitacion a los mozos en temas de atencion a clientes.
7.7. Conclusiones del capitulo

Se logré cumplir con los objetivos del plan de operaciones, donde se platea
identificar y disefiar los procesos, asi como identificar el costo de los productos que se

venderan en el local; Ademas de estimar los presupuestos de los principales procesos.

A partir del disefio del proceso de produccién de cerveza artesanal, se pudo
identificar los equipos que se necesitan, para lograr una capacidad instalada de mas de
30,000 litros al quinto afio, con un turno de ocho horas; lo cual permitira crecer a través
de los cinco afios en que se ha estudiado el proyecto mediante el aumento de las horas

de trabajo en produccion.

Se logro elaborar las recetas referenciales para los cinco estilos de cerveza
planteados en el modelo de negocio, lo cual permite costear sus ingredientes y estimar
su costo de produccion por litro de cerveza. Estas recetas deben ser revisadas y

validadas por el maestro cervecero antes del inicio de las operaciones.
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El proceso de produccion de cerveza artesanal no contempla las etapas de
embarrilado y carbonatacién, debido a que se perderia las propiedades organolépticas
de la cerveza y el concepto del modelo de negocio. Ademas, segun el proyecto la
fermentacion y maduracion, se hace en fermentadores y tanques isobaricos que
permiten obtener de manera natural y contener todo el CO2 que se genera en el proceso

de fermentacion.

Todos los insumos de alimentos para los diferentes platos que se brindan en el local

fueron cotizados via online, considerando como referencia los catadlogos de plaza vea.

Con la finalidad de garantizar la calidad del servicio se prioriza la calidad de los

productos y procesos por encima de la produccion.
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CAPITULO VIII. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

En este capitulo se desarrolla el plan de recursos humanos en donde se detallan los
(1) objetivos del plan, (2) disefio y estructura organizacional, (3) estrategia de
administracion de los recursos humanos y (4) estimacion del presupuesto del plan, para
la implementacion de Piura Beer Company en la ciudad de Piura.

8.1. Objetivos del plan de recursos humanos

Dentro de los principales objetivos del plan de recursos humanos de Piura Beer

Company tenemos:

o Disefiar y elaborar la estructura organizacional de la empresa, la cual esta
alineado con el plan estratégico de la empresa, buscando brindar un servicio de
calidad y una experiencia vivencial emocionante a los clientes.

o Desarrollar la estrategia de administracion de los recursos humanos, definiendo
todos los procesos para captar, mantener y desarrollar el mejor recurso humano
(reclutamiento y seleccidn, evaluacion de desempefio, capacitacion, etc.).

o Estimar el presupuesto mensual y anual de los recursos humanos para la

operacion de la empresa.
8.2. Disefio organizacional

Piura Beer Company, esta constituida por los cuatro autores de esta tesis, en calidad
de Sociedad Andnima Cerrada, quienes a su vez conforman la junta de accionistas,

repartiéndose las acciones de la empresa en 25% para cada socio.

La estructura organizacional se complementa con un administrador, un asistente
administrativo, un maestro cervecero, un ayudante de planta, un chef, un ayudante de
cocina, mozos, una cajera, un coordinador de Marketing, un community manager y un

coordinador de seguridad y medio ambiente para la planta microcervecera.

Esta estructura organizacional, es la minima para iniciar las operaciones, la cual se
incrementara segun las estrategias de crecimiento de la empresa. Las funciones del area
Legal, contabilidad, disc jockey musical (DJ) y security seran tercerizadas, contratadas

a demanda y manejadas directamente por el administrador de la empresa.
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8.2.1. Modelo organizacional

El modelo organizacional de Piura Beer Company elegida para este plan de
negocios es del tipo funcional y lo podemos ver en su organigrama (Figura 8.1). Modelo
funcional porque se define que el disefio organizacional se basa en el criterio de

habilidad y conocimiento técnico de las &reas (Louffat, 2016).

En este plan de negocio es muy importante el desarrollo de las habilidades y el
conocimiento técnico para cumplir con los objetivos de la compafiia buscando siempre

brindar un servicio de calidad y una experiencia vivencial inolvidable a los clientes.
8.2.2. Organigrama

El organigrama de la empresa, segun su informacion es del tipo jerarquico y segun
su forma de disefio es del tipo vertical con un sentido de direccion de arriba hacia abajo
(Louffat, 2016), ver Figura 8.1.

Figura 8.1 Organigrama de la empresa

Junta de
Accionistas

Administrador

Asistente
Administrativo

Maestro Chef Coordinador de Coordinador ) Coordln%dc;r de
Cervecero (cocinero) Marketing Mozos Cajera Seguridad y
cocinero medio ambiente

Ayudante de Community
Cocina Manager

Ayudante planta Mozos

Fuente: Louffat Enrique, 2016.
Elaboracién: Autores de esta tesis.

Segun la jerarquia quienes toman las decisiones en la empresa es la junta de
accionistas, teniendo a su cargo un administrador, quien a su vez tiene a su cargo todo

el personal operativo de la empresa.
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8.2.3. Planeacion de los recursos humanos

En este punto se proyecta la cantidad de personal que es necesario para la operacion
de laempresa, buscando cumplir con sus objetivos estratégicos a mediano y largo plazo.
En la Tabla 8.1 se observa que para los primeros afios se requiere un total de 14
trabajadores, llegando a 16 trabajadores en el 2025, no incluyendo algunos servicios

tercerizados.

Tabla 8.1. Planeacién de los recursos humanos

Puesto de trabajo 2021 2022 | 2023 2024 2025
Administrador 1 1 1 1 1
Asistente administrativo 1 1 1 1 1
Coordinador de marketing 1 1 1 1 1
Community manager 1 1 1 1 1
Maestro cervecero 1 1 1 1 1
Coordinador de seguri i i
Coord guridad y medio ambiente 1 1 1 1 1
Chef (cocinero) 1 1 1 1 1
Cajera 1 1 1 1 1
Coordinador de mozos 1 1 1 1 1
Mozos 3 3 4 4 5
Ayudante de planta 1 1 1 1 1
Ayudante de cocina 1 1 1 1 1
Total anual 14 14 15 15 16

Elaboracién: Autores de esta tesis.

8.2.4. Descripcion general de los puestos de trabajo

Segun el organigrama de la empresa se requieren del siguiente personal clave para

iniciar la operacion.

e Administrador: Es el representante de la junta de accionistas y es quien dirige
y vela por la rentabilidad y sostenibilidad del negocio. Se encarga de la
planificacién, organizacion, control y direccion del negocio. Representa a la
empresa ante a las entidades publicas y privadas. Se encarga de administrar los
recursos necesarios para que el negocio funcione correctamente, encargado de
reclutar, seleccionar y contratar los recursos humanos a su cargo, compra de
materias primas e insumos para el restaurante y la microcerveceria, contratar las
bandas y los shows para el espectaculo que se presente en el local, velar por la

calidad del servicio y las ventas.
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Asistente administrativo: Persona encargada de dar apoyo al administrador
general de la empresa, realizando funciones como control de ingreso y salida
del personal, control de insumos, compras, planificar y coordinar actividades
con proveedores, redactar reportes e informes.

Coordinador de marketing: Persona encargada de coordinar, desarrollar e
implementar las estrategias de marketing y publicidad a largo y corto plazo,
buscando que la marca se haga conocida.

Community manager: Persona responsable de construir, gestionar y administrar
nuestra marca en internet a traves de redes sociales como Facebook, Instagram,
pagina web, etc. Creando relaciones duraderas y estables con los clientes y
personas interesadas.

Maestro cervecero: Persona clave en el proceso de elaboracién de la cerveza
artesanal, se encarga del control y la calidad de todo el proceso productivo desde
el requerimiento de los insumos hasta que se entrega el producto final a los
consumidores. Es responsable de la elaboracién de los planes y procedimientos
de calidad.

Coordinador de seguridad y medio ambiente EH&S: Persona encargada de la
implementar y elaborar procedimientos de seguridad y medio ambiente, ademas
de velar que se cumplan dentro del negocio.

Chef (cocinero): Es otra de las personas claves considerando que el modelo de
negocio es la venta de cerveza con maridaje, es el responsable del
funcionamiento 6ptimo de la cocina, responsable del requerimiento y la calidad
de la materia prima para la elaboracion de los platos de maridaje, cuenta con el
apoyo de un ayudante de cocina a quien debe guiar y capacitar.

Cajera: Es la persona responsable de realizar la recaudacion de los consumos
en el local, trabaja en constante interaccion con los mozos, ademas tiene
funciones de recepcionista de llamadas para la reserva de mesas en el local.
Mozos: Este personal es considerado clave en la organizacion y son
responsables del servicio directo de atencion al cliente. Los mozos son
capacitados para explicar el proceso productivo de la microcerveceria en caso
los clientes lo requieran, ademas estaran preparados para sugerir el maridaje

perfecto de acuerdo al tipo de cerveza que los clientes estén consumiendo 6
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quieran consumir, buscando siempre brindar un servicio de calidad y una
experiencia vivencial emocionante a los clientes.

e Ayudante de planta: Es la persona encargada de apoyar al maestro cervecero en
las labores dentro de la microcerveceria, estard a su disposicion y bajo su
supervision, dentro de sus funciones esta mantener el orden y la limpieza del
area de la planta.

e Ayudante de cocina: Es la persona encargada de apoyar al chef en las labores
dentro de la cocina, estara a su disposicion y bajo su supervision, dentro de sus

funciones esta mantener el orden y la limpieza de la cocina.
8.2.5. Perfiles y funciones de los puestos

En este punto se desarrollan los perfiles y funciones de los puestos que se requieren

para iniciar la operacion de la empresa de acuerdo al organigrama, ver Anexo V1.
8.3. Estrategia de administracion de los recursos humanos

La estrategia de administracion de los recursos humanos esté orientada a cumplir
con los objetivos del plan estratégico de Piura Beer Company buscando brindar un

servicio de calidad y una buena experiencia vivencial emocionante a los clientes.

Esta estrategia es liderada por el administrador quienes son los responsables de
reclutar, seleccionar, capacitar y evaluar al personal orientado siempre a cumplir con

los objetivos, politicas y valores de la empresa.
8.3.1. Reclutamiento

La politica de reclutamiento de la empresa, considera que como minimo el 70 %

del personal reclutado debe pertenecer a la regién Piura.

Para el reclutamiento de personal al inicio de la operacion se usaran fuentes
externas y estara liderado por la junta de accionistas para reclutar el Administrador
quien a su vez se encargara de reclutar al resto del personal. Las siguientes fuentes

externas seran usadas para el reclutamiento del personal:

e Administrador, se usara medios virtuales (Linkedin), prensa (diarios de
circulacion nacional y local), network, etc. La convocatoria seréa a nivel regional,

con la finalidad de dar oportunidades laborales al personal local.
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e Maestro cervecero, se usara medios virtuales (Linkedin), prensa (diarios de
circulacion nacional y local), network, etc. La convocatoria sera a nivel
nacional.

e Parael resto de personal (cocinero, community manager, cajera, mozos, auxiliar
de limpieza, ayudantes, etc.), se usara medios virtuales (Facebook), prensa local
(diarios de circulacion regional y local, etc.), network, etc. La convocatoria seréa

a nivel local.
8.3.2. Seleccidn y contratacion

La seleccion y contratacion del administrador y el maestro cervecero esté a cargo
de la junta de accionistas por considerarlo como personal clave para el plan de negocio.
La seleccion y contratacién del resto de personal para los puestos restantes esté a cargo
del administrador. Para todos los procesos de contratacion del personal se contara con

asesoria legal a través de un servicio tercerizado. Ver proceso en Figura 8.2.

Figura 8.2 Proceso de seleccion y contratacion

1. Revision de solicitudes

v

2. Revisién de CV

v

3. Entrevista preliminar

v

4.- Entrevista a profundidad

v

5. Verificacion de antecedentes y
referencias

v

6. Examen médico

v

7. Contratacion de seleccionados

Fuente: Louffat Enrique, 2018.
Elaboracién: Autores de esta tesis.
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8.3.3. Induccidn a personal nuevo

La induccidn al personal nuevo es muy importante dentro de la empresa, puesto
que se encarga de sentar las bases para que el colaborador se oriente y se adapte mas
rapidamente a la organizacion y su cultura. La empresa determina un procedimiento de
induccion al trabajador nuevo que cubre algunos aspectos principales en forma general:
Presentacion de la empresa, mision vision, objetivos, politicas, valores, modelo
organizacional, organigrama, entrega del codigo de conducta o ética de la empresa,
reglamento interno de la compaiiia, reglamento de seguridad y salud en el trabajo,
recorrido por la empresa mostrando los procesos y la infraestructura, presentacion al

personal existente, induccion en cuanto a las funciones y responsabilidades del puesto.

La induccidn para el administrador y maestro cervecero esta a cargo de la junta de
accionistas, para el resto del personal estara a cargo del administrador, el mismo

procedimiento se aplicara en caso de haber rotacién de personal.

8.3.4. Evaluacion de desempefio

Este proceso es liderado por la junta de accionistas y esta orientado a cumplir con
los objetivos trazados por la empresa en su plan estratégico, EI administrador, fija sus
objetivos en funcion a los objetivos propuestos en el plan estratégico, quien, a su vez
baja linea a sus subordinados para fijar sus objetivos individuales en funcion de cada
puesto, los mismos que deben estar alineados a cumplir los objetivos de la empresa.

La fijacién de objetivos se realizard en el mes de marzo y el seguimiento del
cumplimiento de estos son hechos por las jefaturas inmediatas, para lo cual se tendra

una revision a medio afio (agosto) y una segunda revision a fin de afio.

La evaluacion final se realiza en el mes de enero y estard a cargo de la junta de
accionistas, cuyo objetivo principal sera identificar las brechas o gaps y hacer un plan
de accidén buscando capacitar al personal para eliminar dicha brecha y cumplir con los
objetivos, estos resultados también serdn tomados en cuenta al momento de las
recategorizaciones en el personal y en el aumento salarial o incentivos al personal. Una
vez concluida la evaluacion de desempefio el personal de cada puesto recibira un feed

back por parte de cada jefatura, ver proceso en Figura 8.3.
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Figura 8.3 Proceso de evaluacion de desempefio

Elaboracién: Autores de esta tesis.

En el Anexo XVIII, se presenta un modelo de evaluacion de desempefio, donde los
trabajadores fijan sus objetivos al comienzo de afio y son evaluados a mediados y a final

de afio segun los indicadores trazados.

Los puntajes asignados por el evaluador varian de 65 a 100 segun el cumplimiento
de sus objetivos y los resultados también varian de 65 a 100 segun el puntaje asignado

y la incidencia del objetivo trazado.

Una vez terminada la evaluacion de desempefio el evaluador emitird un informe

con los resultados para concluir el proceso con el feed back al trabajador evaluado.
8.3.5. Capacitacion

La capacitacion para personal esta a cargo del personal externo tercerizado y

personal interno que se encuentre capacitado.

La empresa elabora y ejecuta un plan de capacitacion para su personal buscando
cumplir con brindar un servicio de calidad y una buena experiencia vivencial a los
clientes, ver plan de capacitacion en Anexo XIX. Entre los principales cursos de
capacitacion programados para el primer afio se tiene: Liderazgo y comunicacion,
negociacion, atencion al cliente, trabajo en equipo, seguridad e higiene alimentaria,

calidad del servicio, empatia y asertividad.

El plan de capacitacién para los siguientes afios sera elaborado anualmente y
presentado a la junta de accionistas por el Administrador para su revision y aprobacion
después de obtener los resultados finales de la evaluacion de desempefio, este plan de
capacitacion esta orientado a cerrar las brechas o gaps de los resultados obtenidos en la
evaluacion de desempefio de los colaboradores. El plazo maximo para su entrega a la

junta de accionistas sera el 15 de febrero de cada afio.
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8.3.6. Remuneraciones

Segun el texto Unico Ordenado de la Ley de Promocion de la Competitividad,
Formalizacion y Desarrollo de la Micro y Pequefia Empresa y del Acceso al Empleo
Decente en el decreto Supremo N° 007-2008-TR, Piura Beer Company, esté clasificada
como una pequefia empresa, la cual esta sustentada en articulo 5° de dicho texto, para
clasificarse como pequefia empresa debe reunir las siguientes caracteristicas

concurrentes:

e EIl nimero total de trabajadores en una pequefia empresa esta entre uno (1) y
100 trabajadores inclusive.

e Los niveles de ventas anuales para una pequefia empresa deben ser mayor a 150
UIT (S/ 645,000.00) y no exceder de 1700 UIT (S/ 7°310,000.00).

Los beneficios y remuneraciones seran de acuerdo a las que apliquen a una empresa

catalogada como pequefia empresa, ver Tabla 8.2.

Tabla 8.2. Derechos de los trabajadores de una pequefia empresa

Referéncia D.S.

Beneficios para los trabajadores Pequefia empresa
N° 007-2008-TR

Remuneracion ~ minima  vital | g/ 930 Articulo 43

(RMV)

Jornada de trabajo Derec“? a una Jornada maxima de 08 Articulo 44
horas diarias 0 48 horas semanales

Descanso semanal obligatorio .SI. (24 ho_ras de descanso semanal Acrticulo 45
ininterrumpidas)

Descanso vacacional 15 dias por un afio de servicio completo Acrticulo 46

Horas extras Si Articulo 44

Descanso por dias feriados Igual al régimen laboral com(n

Gratificaciones Julio / Diciembre | Sl (media remuneracion)

CTS Al 50% del depésito de CTS

. S 20 remuneraciones diarias por cada afio

Despido injustificado d L | ximo d cul

(indemnizacion) e servicio completo, con un maximo de Articulo 47
120 remuneraciones.

Indemnizacién por vacaciones no | Igual al régimen General, aplica 15 dias

tomadas de vacaciones no gozadas

Seguro social en salud Egr;\;LUaDsegurados regulares  de Articulo 48

Régimen de pensiones AFP 6 ONP Articulo 49

Participacion de utilidades Si

Fuente: Decreto Supremo N° 007-2008-TR.
Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Segun el decreto Supremo N° 007-2008-TR en su articulo 43, la remuneracion de
los trabajadores de una microempresa comprendida en la presente Ley, tienen derecho

a percibir por lo menos la remuneracion minima vital.

8.7. Presupuesto del plan de recursos humanos

La estimacion del presupuesto anual del plan de recursos humanos esta basada en
el nimero de empleados estimados por afio (ver Tabla 8.1), la remuneracion basica y
los beneficios sociales de cada colaborador. También se han considerado algunos gastos

adicionales, como gastos de capacitacion, asesorias legales y otras actividades varias.

En la Tabla 8.3 se presenta el costo total de recursos humanos, incluyendo

seguridad, DJ, capacitacion y otros conceptos.

En la Tabla 8.4 se ha calculado el costo total por puesto de trabajo, para lo que se

ha considerado una remuneracidn basica acorde al mercado.

Luego, en la Tabla 8.5 se presenta el costo total de recursos humanos, considerando
la cantidad de trabajadores que se tendra por cargo. Esto se hace para el primer afio,
mientras que para los afios siguientes se han tomado en consideracion que la cantidad
de empleados se incrementara, pero ademas un aumento anual del 3% en gastos de

recursos humanos, asociado con la inflacion y el incremento salarial.

Tabla 8.3. Presupuesto estimado del plan de recursos humanos por afio en soles

Descripcion 2021 2022 2023 2024 2025

Planillas del personal 422,533 435,209 463,017 476,907 506,864
Reclutamiento y

tamie 5,000 5,150 5,305 5,464 5628
capaCIta0|0n
Servicios especializados 63,900 65,817 67,792 69,825 71,920
tercerizados
EPPS (Equipos de 1.244 1,281 1,320 1,359 1,400

proteccion personal)
Uniformes del personal 2,560 2,637 2,716 2,797 2,881
Premios e incentivos a

X 3,000 3,090 3,183 3,278 3,377
trabajador del mes
Celebracién de cumpleafios 2,400 2,472 2,546 2,623 2,701
del mes
Costo total anual S/ 500,637 | S/515,656 | S/545,877 | S/562,253 | S/594,770

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Tabla 8.4. Costos estimados por puesto de trabajo mensual y anual en soles (S/.)

Administrador 5,000 650 450 4,350 209 209 363 1,230 6,230 74,754
Asistente Administrativo 1,500 195 135 1,305 63 63 109 369 1,869 22,426
Coordinador de Marketing 2,500 325 225 2,175 104 104 181 615 3,115 37,377
Community Manager 1,500 195 135 1,305 63 63 109 369 1,869| 22,426
Maestro Cervecero 6,000 780 540 5,220 250 250 435 200 1,675 7,675 92,105
m%rl‘i' Tr?n%ruéjnet f;?_‘"g‘éad y 2,000 260 180 1,740 83 83 145 200 692 2,602| 32,302
Chef (cocinero) 2,500 325 225 2,175 104 104 181 615 3,115 37,377
Cajera 1,200 156 108 1,044 50 50 87 295 1,495| 17,941
Coordinador de Mozos 930 121 84 809 39 39 67 229 1,159| 13,904
Mozo 930 121 84 809 39 39 67 229 1,159| 13,904
Ayudante de Planta 930 121 84 809 39 39 67 200 429 1,359| 16,304
Ayudante de Cocina 930 121 84 809 39 39 67 229 1,159| 13,904

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Tabla 8.5. Costo estimado de la planilla de recursos humanos por afio en soles (S/.)

Administrador 1 74,754 1 76,997 1 79,307 1 81,686 1 84,136
Asistente Administrativo 1 22,426 1 23,099 1 23,792 1 24,506 1 25,241
Coordinador de Marketing 1 37,377 1 38,498 1 39,653 1 40,843 1 42,068
Community Manager 1 22,426 1 23,099 1 23,792 1 24,506 1 25,241
Maestro Cervecero 1 92,105 1 94,868 1 97,714 1 100,645 1 103,665
m%rl‘i' ':‘r‘f]%rlfnet eSE?_‘l‘;gad y 1 32,302 1 33,271 1| 34,269 1| 35297 1| 36,356
Chef (cocinero) 1 37,377 1 38,498 1 39,653 1 40,843 1 42,068
Cajera 1 17,941 1 18,479 1 19,034 1 19,605 1 20,193
Coordinador de Mozos 1 13,904 1 14,321 1 14,751 1 15,194 1 15,649
Mozo 3 41,713 3 42,964 4 59,004 4 60,774 5 78,247
Ayudante de Planta 1 16,304 1 16,793 1 17,297 1 17,816 1 18,351
Ayudante de Cocina 1 13,904 1 14,321 1 14,751 1 15,194 1 15,649

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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8.8. Conclusiones del capitulo

De acuerdo con los objetivos planteados en este capitulo se concluye que Piura Beer
Company esta constituida por una junta de accionista (4 autores de la tesis), 14 colaboradores
al inicio de las operaciones y al 2023 se incrementar un mozo anualmente hasta el 2025. La
estrategia de administracion esta orientada a cumplir con los objetivos del plan estratégico
liderados por el administrador. Se estima un presupuesto de S/ 422,533 al inicio de las

operaciones en el 2021.

Segun el modelo de negocio uno de los objetivos especificos es contar con un plan
adecuado de recursos humanos donde se garantice la cantidad y perfil de los puestos, ademés
considerando que brindamos un servicio el personal, serd capacitado constantemente de

acuerdo a los resultados de su evaluacion de desempefio.
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CAPITULO IX. ANALISIS ECONOMICO Y FINANCIERO

9.1. Presentacion del plan financiero

En el presente capitulo se determind la viabilidad econdmica y financiera del plan

de negocios, que consiste en implementar un brewpub de cerveza artesanal con maridaje

en la ciudad de Piura, a travées del calculo del valor actual neto (VAN) y la tasa interna

de retorno (TIR); que se realiz0 a partir de la proyeccion de las variables comprendidas

en el estado de resultados y el flujo de efectivo.

Los objetivos del plan financiero son:

Determinar la viabilidad econémica y financiera del presente plan de negocios.
Determinar el periodo de recuperacion del capital invertido en el plan de
negocios.

Generar una EBITDA superior a 20% al finalizar el periodo de cinco afos.

Obtener un Valor Actual Neto (econémico y financiero) positivo.

9.2. Supuestos del plan de negocios

Para el presente proyecto se han considerado los siguientes supuestos que se han

considerado para la evaluacidén econémica y financiera:

La empresa iniciara operaciones en el afio 2021.

Se considera seis afios como horizonte, el primero comprendera la inversién
inicial y gastos preoperativos, y los siguientes cinco representaran la operacion
del negocio. No se considera perpetuidad en el proyecto.

Se asume la tasa vigente (afio 2020) de impuesto a la renta de 29.5% vy la tasa
vigente de impuesto general a las ventas de 18%, para los cinco afios.

Para la variacion anual de costos se ha tenido en cuenta como tasa de inflacion
3% anual. El rango meta fijado es 1 a 3% (BCRP, 2020).

Se considera un financiamiento del 50% del capital a través de un préstamo
financiero, y el restante 50% se dara mediante el aporte de cuatro accionistas,
tal como se ha acordado con los socios y se detalla en la Tabla 9.1.

El flujo de evaluacion se presentara de forma anual, y expresado en soles.
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Tabla 9.1. Capital aportado por accionistas

Socios Aporte (S/) %
Socio 01 — Edinson Saldivar 74,364 25%
Socio 02 — Jessica Maldonado 74,364 25%
Socio 03 — Hermes Holguin 74,364 25%
Socio 04 - Heidy Rodriguez 74,364 25%

Total 297,455 100%

Elaboracién: Autores de esta tesis.
9.3. Proyecciones

A continuacion, se presentan las proyecciones financieras para los primeros cinco
afios de operacion del negocio. Estas proyecciones incluyen: (a) inversion, (b) ventas,

(c) costos y gastos, y (d) estados financieros.
9.3.1. Proyeccion de inversion

La inversion total requerida se compone de los siguientes rubros: (a) inversion en
infraestructura y acondicionamiento del local; (b) inversion en la maquinaria y
equipamiento para la produccion de cerveza artesanal; (c) inversion en el equipamiento
de la cocina; (d) inversion en el acondicionamiento y decoracion de la zona de atencion
al publico; y (e) inversion en equipos y mobiliario de la oficina administrativa. En la
Tabla 9.2 se presenta un resumen de la inversion inicial, rubros detallados en el capitulo
VI (Plan de Recursos Humanos) y capitulo VII (Plan de Operaciones); en este Gltimo
también se ha precisado un monto para los gastos de constitucion de la empresa
(licencias municipales, registrales y permisos), asi como para el capital de trabajo que
se ha calculado considerando dos meses de insumos para la cerveza, mas un mes de
insumos para las bebidas de pisco, méas tres meses de planilla para el personal, méas tres
meses del costo para alquiler de local y mas un mes de insumos para los alimentos. El

monto total requerido para la inversién inicial es S/ 594,910.

Tabla 9.2. Inversién inicial total, en soles

Rubro de inversion Monto
Acondicionamiento de infraestructura 163,806
Equipo de produccion de cerveza 145,120
Equipos de cocina 24,620
Equipamiento del area de atencion al publico 43,284
Equipamiento de oficina 11,910
Capital de trabajo 201,169
Gastos de constitucion 5,000
Total inversion inicial 594,910

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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9.3.2. Proyeccidn de ventas

Para la proyeccion de ventas se toma en cuenta los precios promedios establecidos
en el Plan de Marketing (capitulo V1), los mismos que se muestran en la Tabla 9.3 para
la cerveza, en otras bebidas y en alimentos, con y sin IGV; dado que las proyecciones
financieras se realizan sin IGV porque este monto no afecta la rentabilidad del negocio.
Sin embargo, el IGV se considera como pago a la SUNAT reflejandose en el Estado de

la Situacion Financiera.

Tabla 9.3. Gastos y precios promedio por persona, en soles

Concepto stot: ggggsglo Gasto sin IGV
Cerveza (litro) S/35.0 S/29.7
Otras bebidas (vaso) S/19.0 S/16.1
Alimentos (plato) S/26.7 S/22.6

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Asimismo, para proyectar las ventas se ha calculado el mercado potencial, el
mercado objetivo y el mercado especifico; este Gltimo corresponde a la demanda

determinada para el negocio, a nivel de personas y frecuencia de visitas en el afio.
9.3.2.1. Mercado potencial

En la Tabla 9.4 se sefiala el mercado potencial, que ha sido determinado en base a
las personas del nivel socioecondmico A, B y C de la ciudad de Piura, con edades de 20
a 50 afios, los cuales ascienden a 56,289 personas; ademas del nimero de turistas
permanentes, los cuales ascienden a 4,453. Es asi como se obtiene que el mercado

potencial suma 60,742 personas.

Tabla 9.4. Mercado potencial

Detalle Personas
Poblacion ciudad de Piura de 20-50 afios 217,332
Poblacion NSE ABC: 25.9% segun Apeim 2018 (a) 56,289
Pernoctaciones de turistas en Piura 1,625,225
Turistas concurrentes: Pernoctaciones/365 dias  (b) 4,453
Mercado Potencial (@) + (b) 60,742

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2017.
Elaboracion: Autores de esta tesis.

144



9.3.2.2. Mercado objetivo

Para determinar el mercado objetivo se ha considerado los resultados de la
encuesta, dirigida a la poblacion de la ciudad de Piura en edad de 20 a 50 afios del nivel
socioeconémico A, B y C; con respecto a la valoracion e interés por el concepto del
presente plan de negocio: 90.3% de los encuestados valoraron como interesante y muy
interesante el proyecto. En base a ello se determina que el mercado objetivo asciende a

54,849 personas, tal como se muestra en la Tabla 9.5.

Tabla 9.5. Mercado objetivo

Detalle Personas
Mercado potencial (En base a poblacion del afio 2017) 60,742
Mercado objetivo: 90.3% de mercado potencial 54,849

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2017.
Elaboracidon: Autores de esta tesis.

9.3.2.3. Mercado especifico

El mercado especifico corresponde a las personas que asistirian y consumirian
efectivamente en el negocio. Para ello se ha calculado el niUmero de personas en base a
la participacion de mercado esperada que se definio en el plan de marketing (capitulo
VI).

Considerando el crecimiento de la poblacién de Piura desde el afio 2011 hasta el
afio 2017, se procedio a estimar el mercado objetivo para los afios 2021 (59,725
personas) hasta el afio 2025 (65,034 personas). Con estos datos se determind el mercado
especifico anual que se muestra en la Tabla 9.6, teniendo en cuenta una participacion

de mercado del 7% (4,181 personas) en el primer afio, hasta 8% al quinto afo. (5,203

personas).
Tabla 9.6. Estimacion del mercado especifico por afio
Detalle 2021 2022 2023 2024 2025
Mercado objetivo (N° de personas) 59,725 | 61,010 | 62,323 | 63,664 | 65,034
Participacion de mercado esperada 7.0% 7.0% 7.5% 7.5% 8.0%
Mercado especifico (N° de personas) 4,181 4,271 4,674 4,775 5,203

Elaboracion: Autores de esta tesis

Adicionalmente, se despleg6 el nimero de personas del mercado especifico anual
a nivel de visitas y de consumo en litros de cerveza, considerando que las personas
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asistirian en més de una oportunidad por afio al brewpub. Para ello se tomé en cuenta
el nimero de personas determinado en la tabla anterior y los resultados de la encuesta
con respecto a la frecuencia de asistencia a bares, restobares y/o pubs. En la Tabla 9.7

se muestra el nUmero estimado de visitas por afio segun frecuencia.

Tabla 9.7. Estimacion de la frecuencia de visitas anuales

. % NuUmero visitas por afio
Frecuencia
Personas 2021 2022 2023 2024 2025
Una a dos veces al mes 26.1% 13,104 13,386 14,651 14,966 16,307
3 veces cada 2 meses 17.9% 13,478 13,768 15,069 15,393 16,773
1 vez cada dos meses 8.2% 2,059 2,103 2,302 2,352 2,563
En fechas especiales 2.7% 114 117 128 131 142
1 vez a los 3 meses 2.2% 374 382 419 428 466
Una vez cada tres meses 1.5% 250 255 279 285 311
Fechas especiales 1.5% 62 64 70 71 78
Cuando hay plata 0.2% 10 11 12 12 13
Ocasionalmente 60.4% 29,452 30,086 32,929 33,637 36,652
Quincenal 9.0% 8,985 9,179 10,046 10,262 11,182
Semanal 6.0% 12,979 13,258 14,511 14,823 16,152
Mensual 24.6% 12,355 12,621 13,813 14,111 15,375
Total visitas 100.0% 63,772 65,144 71,299 72,834 79,361

Elaboracion: Autores de esta tesis

Asimismo, se ha considerado que el 12.7% de asistentes comprarian otras bebidas
(pisco sour o chilcano). Este porcentaje se ha tomado de los resultados de la encuesta,
con respecto a la valoracion de bebidas en base a pisco (ver Anexo 1V). Por lo tanto, se

considera que el 87.3% consumiria cerveza artesanal.

Tabla 9.8. Estimacion del consumo de bebidas

Visitas al afio % 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025
Asistencia de personas 100 | 63,77 | 65,14 | 71,29 | 72,83 | 79,36
% 2 4 9 4 1

Clientes que consumen cerveza 873 | 5568 | 56,88 | 6225 | 63,59 | 69,29
% 1 0 4 3 3

Clle_ntes que consumen otras 12.7 8,000 | 8.265 | 9.045 | 9,240 10,06
bebidas % 8

Elaboracion: Autores de esta tesis

Con la finalidad de proyectar las ventas de cerveza artesanal a nivel de litros, se
tomo en cuenta la preferencia de consumo que se obtuvo de la encuesta realizada, con

respecto al tamario de la cerveza artesanal (ver Anexo IV) y Tabla 9.9.
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Tabla 9.9. Consumo de cerveza por tamafio

Preferencia de % Producto simil
consumo cerveza Encuesta brewpub
En jarra (1 1) 31.6% | 01Jarrade1l
En botella (330 ml) 27.6% | 01 Chopp de 200 ml
En botella (650 ml) 24.4% | 01 Chopp de 400 ml
En chopp (400 ml) 14.9% | 01 Chopp de 400 ml
En yarda (3 1) 1.5% 03 Jarras de 1 |

Elaboracion: Autores de esta tesis

En base a los clientes que consumirian cerveza artesanal que se ha definido en la
Tabla 9.8 y la distribucién de consumo que se detalla en la Tabla 9.9, se determind el

consumo de cerveza artesanal en litros para los cinco afios de evaluacion del proyecto.

Tabla 9.10. Estimacién de la demanda especifica de cerveza artesanal, en litros

Tamafo cerveza % Litros | 2021 2022 2023 2024 2025
Oljarrall 32% 1.0 17,591 | 17,969 | 19,667 | 20,090 | 21,891
01 chopp 200 ml 28% 0.2 3,075 | 3,141 | 3,438 | 3,512 | 3,827
01 chopp 400 ml 24% 0.4 5430 | 5546 | 6,071 | 6,201 | 6,757
01 chopp 400 ml 15% 0.4 3,324 | 3,396 | 3,717 | 3,797 | 4,137
03Jarras 11 1% 3.0 2,493 | 2,547 | 2,787 | 2,847 | 3,103
Demanda por afio (I) 100% 31,913 | 32,600 | 35,680 | 36,448 | 39,714
Demanda por mes (1) 2,659 | 2,717 | 2,973 | 3,037 | 3,310
Consumo por persona y por visita (I) 0.6 0.6 0.6 0.6 0.6

Elaboracion: Autores de esta tesis

A partir de la demanda especifica en litros por afio que se ha calculado en la Tabla
9.10 y los precios promedios que se plasmaron en la Tabla 9.3 de este capitulo, se ha
estimado las ventas en soles para la cerveza artesanal. Asimismo, se ha considerado que
el 12.7% de asistentes comprarian otras bebidas; y el 40% de visitantes consumirian los
platos y/o piqueos ofertados en el brewpub. Estas proporciones se han tomado de los
resultados de la encuesta, con respecto a la valoracion de bebidas en base a pisco vy al
porcentaje de personas que usualmente consumen alimentos cuando asisten a un

restobar y/o pub (Anexo 1V).
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Tabla 9.11. Ventas proyectadas, en soles.

Asistencia de personas Visitas 63,772 65,144 71,299 72,834 79,361
Consumo de cerveza Litros 31,913 32,600 35,680 36,448 39,714
Precio por litro (sin IGV) Soles 29.7 29.7 29.7 29.7 29.7
Venta cervezas Soles 946,567 966,937 1,058,298 1,081,073 1,177,959
Consumo de otras bebidas Porcentaje 12.7% 12.7% 12.7% 12.7% 12.7%
Precio de otras bebidas (sin IGV) Soles 16.1 16.1 16.1 16.1 16.1
Venta otras bebidas Soles 130,270 133,073 145,647 148,781 162,115
Clientes que consumen alimentos Porcentaje 40% 40% 40% 40% 40%
Precio de alimentos por plato (sin IGV) Soles 22.6 22.6 22.6 22.6 22.6
Venta alimentos Soles 618,261 631,566 691,240 706,115 769,397
Ventas totales Soles 1,695,099 1,731,576 1,895,185 1,935,968 2,109,471

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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El mercado especifico definido, se sustenta en las siguientes estrategias y acciones:

e Hacerse conocido, denominado también branding o notoriedad de marca
o Camparfia de lanzamiento: Intriga en redes sociales y comunicacién del
lanzamiento en radio.
o Lanzamiento en enero 2021, aprovechando la estacionalidad: verano.
o Publicidad continua mediante spots de radio.
o Activaciones below the line (BTL), en playas y centros comerciales.
o Generacion de contenido a través de redes sociales.
o Visibilidad e informacion a traves de un Blog.
o Participacion en la feria anual del Lima Beer Week.
e (Generar ventas
o Promociones semanales comunicados a través de redes sociales.
o Convenios con Influencers locales como "Embajadores de la Marca".
o Encuestas de satisfaccion para reforzar estrategias para la fidelizacion de
clientes.
o Producto y servicio diferenciado: cerveza artesanal de calidad con opcién
de maridaje y visibilidad total del proceso de produccién en el local.
En base a las variables determinadas en este capitulo se ha realizado la proyeccion
de ventas, calculandose S/ 1, 695,099, en el primer afio y S/ 2, 109,471 al quinto afio de

operacion, tal como se observa en la Tabla 9.11.
9.3.3. Proyeccion de costos y gastos

A continuacion, se presentaran los costos de produccion, gastos de administracion

y gastos financieros.
9.3.3.1. Costos de produccion

El costo de los insumos para producir la cerveza artesanal, las bebidas a base de
pisco, asi como cada plato de alimentos, se ha detallado en el capitulo VII (Plan de
Operaciones). Por lo que en la Tabla 9.12 se calcula el costo promedio ponderado de
produccidn con respecto a las ventas proyectadas para los cinco afios del proyecto,

partiendo de 27.2% en el primer afio, alcanzando el 30.6% en el quinto afio.
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Es importante sefialar que de la Tabla 9.10 (ventas proyectadas) se determina que
la cerveza artesanal contribuye con el 55.8% de los ingresos totales, otras bebidas con

el 7.7% y los alimentos con el 36.5%.

Tabla 9.12. Porcentaje de costos de produccion

Rubros Unidad 2021 2022 2023 2024 2025
Cervezas artesanales
Costo de produccion Soles por litro 3.96 4.08 4.20 4.33 4.46
Precio promedio venta Soles por litro 29.66 29.66 29.66 29.66 29.66
(Pa(;rcentaje costo produccion / Precio venta 13.36% | 13.76% | 14.179% | 14599% | 15.03%
Otras bebidas
Costo de produccion Soles por unidad 4.64 4.78 4.92 5.07 5.22
Precio promedio venta Soles por unidad 16.10 16.10 16.10 16.10 16.10
(Pbc;rcentaje costo produccion / Precio venta 28.80% | 2966% | 30.55% | 31.479% | 32.41%
Alimentos
Costo de produccion Soles por plato 4.64 4.78 4.92 5.07 5.22
Precio promedio venta Soles por plato 4.64 4.78 4.92 5.07 5.22

Porcentaje costo produccion / Precio venta (c) | 47.99% | 49.43% | 50.91% | 52.44% | 54.02%
Porcentaje de las

Costo de ventas promedio

ventas
Cervezas artesanales  (d) 55.8% 7.5% 7.7% 7.9% 8.1% 8.4%
Otras bebidas (e) 7.7% 2.2% 2.3% 2.3% 2.4% 2.5%
Alimentos U] 36.5% 175% | 18.0% 186% | 19.1% | 19.7%

Costo promedio ponderado (a)*(d)+(b)*(e)+(c)*(f) 272% | 28.0% | 28.8% | 29.7% | 30.6%
Elaboracién: Autores de esta tesis.

9.3.3.2. Gastos administrativos y servicios

Los gastos de personal fueron detallados en el capitulo VIII (Plan de Recursos
Humanos), asi como los gastos del Plan de Marketing en capitulo VI. A continuacion,
en la Tabla 9.13, se detallan los gastos de administracion y servicios como: Utiles de
oficina, seguros, arbitrios, APDAYC, y el gasto por alquiler de local. Este Gltimo costo
se determind en base a la evaluacion de locales realizada en el capitulo VII (Plan de

Operaciones).

Tabla 9.13. Gastos de administracion y servicios, en soles

Descripcion 2021 2022 2023 2024 2025
Utiles de oficina 3,000 3,090 3,183 3,278 3,377
Seguro contra todo riesgo 12,000 12,360 12,731 13,113 13,506
Arbitrios municipales (1% UIT) 528 540 552 564 576
Pago de servicios (Agua, luz y gas) 36,000 37,080 38,192 39,338 40,518
APDAYC 2,400 2,472 2,546 2,623 2,701
Alquiler de local (S/10M por 12 meses) 120,000 | 120,000 | 120,000 | 120,000 | 120,000
Costo total anual 173,928 | 175,542 | 175,082 | 177,204 | 180,678

Elaboracidén: Autores de esta tesis.
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9.3.3.2. Gastos financieros

Los gastos financieros se calcularon en el Anexo V11 'y corresponden a los intereses
del préstamo por S/ 297,455 para cada una de las 60 cuotas, en linea con los cinco afos
del horizonte de la evaluacion del proyecto. EI monto del préstamo comprende el 50%
de la inversion inicial. Los intereses se han calculado a una tasa efectiva anual de
23.41%, para créditos pequefia empresa a mas de 360 dias, del Sistema de Cajas
Municipales (SBS, 2020); y se presentan en el Tabla 9.14.

Tabla 9.14. Gasto financiero, en soles

Resumen préstamo 2021 2022 2023 2024 2025
Monto al inicio del
afio 297,455 260,068 213,929 156,989 86,720
Pago capital 37,387 46,139 56,040 | 70,270 | 86,720
Monto al final del
afo 260,068 213,929 156,989 86,720 0
Pago intereses 59,621 50,869 40,067 26,738 10,288

Elaboracidon: Autores de esta tesis.

9.3.4. Proyeccion de estados financieros

Usando como base la proyeccion de ventas presentadas en la Tabla 9.11, el costo
promedio ponderado de produccidn con respecto a las ventas proyectadas que se preciso
en la Tabla 9.12, los gastos de administracion y servicios detallados en la Tabla 9.13,
ademas de los gastos financieros de la Tabla 9.14; se elabora el Estado de Resultados
Proyectado que se muestra en la Tabla 9.15. Los supuestos que se han utilizado para

dicha estimacion son los siguientes:

e El gasto de recursos humanos se calcul6 en base a la cantidad de personal y un
sueldo base por cargo. Ademas, se consideraron Essalud, ONP, vacaciones y
gratificaciones; detallados en el Plan de Recursos Humanos (capitulo VII1).

e EIl gasto de promocion y publicidad se calculo a partir del marketing mix
desarrollado y detallado en el Plan de Marketing (capitulo VI).

e Lacomision por el cobro con tarjeta asciende a 3.5% Yy se estimd que las ventas
en el primer afio son canceladas en un 60% con tarjeta de crédito o de débito,
porcentaje que se va incrementando ligeramente cada afio, hasta 70% al quinto

afo.
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Tabla 9.15. Estado de resultados proyectado, en soles

Rubros 2021 2022 2023 2024 2025
Ventas netas 1,695,099 1,731,576 1,895,185 1,935,968 2,109,471
Costo de ventas -460,648 -484,678 -546,387 -574,889  -645,204
Efj;‘a";ado o (urlieke 1,234,450 1,246,898 1,348,798 1,361,079 1,464,268
gzs;;s) de ventas (comision 35089 37,337  -42500  -45084  -50,944
Gastos de recursos humanos -500,637 -515,656  -545877 -562,253 -594,770
Gastos de promocion y 161,144  -162,270 -167,138 -172,153  -177,317
publicidad

Gastos de alquiler local/planta -120,000 -120,000 -120,000 -120,000 -120,000
Gastos de administracion -53,928 -55,542 -57,204 -58,916 -60,678
Depreciacion y amortizacion -43,952 -43,952 -43,952 -43,952 -43,952
Resultado operativo 319,701 312,141 372,127 358,721 416,606
Gastos financieros (préstamo) -59,621 -50,869 -40,067 -26,738 -10,288
Resultado antes de impuestos 260,080 261,272 332,059 331,984 406,318
Impuesto a las ganancias 76,724 -77,075 -97,957 -97,935  -119,864
Resultado neto 183,356 184,197 234,102 234,048 286,455
EBITDA 363,653 356,093 416,079 402,673 460,558
EBITDA / Ventas netas 21.5% 20.6% 22.0% 20.8% 21.8%

Elaboracién: Autores de esta tesis.
9.4. Fuentes de financiamiento

Para el desarrollo del presente plan de negocios se requieren S/ 594,910 como
inversion, los cuales seran obtenidos de dos fuentes de financiamiento: (a) aporte de los
socios, y (b) crédito financiero. Se reconoce que al ser un negocio nuevo es dificil
obtener un préstamo con una entidad financiera, por lo que los socios estan dispuestos

a dar activos propios como garantia a dicho financiamiento.

Dado que se cuenta con multiples fuentes de financiamiento, el costo de los fondos
se calcula utilizando el WACC o Costo de Capital Promedio Ponderado. Este método
consiste en identificar las distintas fuentes de financiamiento y el costo de cada una de
ellas. Es por ello que en primer lugar se calcula el costo de los fondos propios (COK);

para proceder luego al calculo del WACC.
9.4.1. Costo de fondos propios (COK)

El costo de los fondos propios o de los inversionistas, denominado COK que se

refiere al costo de oportunidad de capital, se calcula utilizando el método CAPM
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(Capital Asset Pricing Model), conocido en espafiol como Modelo de Valoracién de

Activos Financieros. Se lleva a cabo siguiendo la férmula que a continuacion se
presenta (Adelberg, Fabozzi, & Polimeni, 2013):

CAPM = rs + Be*(E(rm) — 1) + 1c

Los valores de esta formula son:

rs es tasa libre de riesgo, usualmente asociada con letras del tesoro de los

Estados Unidos o de Inglaterra. Se ha considerado los bonos del tesoro

norteamericano a 10 afios, a través de un promedio aritmeético de las tasas

mensuales de los Ultimos cinco afios. Esta tasa obtenida, asciende a 2.3%

(Damodaran, 2020).

Be (beta apalancada) es la By (beta no apalancada) por el riesgo financiero de la

empresa, y se calcula utilizando la siguiente formula:

Be = Pu* {1+ D*(1-t) / E}, donde

o Pu(beta desapalancada) es el riesgo de mercado de un activo, basado en la
coyuntura y las variaciones del mercado. Se toma la Pu calculada por
Damodaran (2020) para compafiias norteamericanas: 0.9.

o D es ladeuda total de la empresa: S/ 297,455.

o teslatasaimpositiva a la que esta sujeta la empresa, y asciende a 29.5%.

o E es el total del patrimonio de la empresa. Corresponde al 50% de la
inversion inicial total: S/ 297,455.

E(rm) es la tasa de rentabilidad esperada del mercado. Usualmente se toma el

retorno del mercado bursatil de Estados Unidos medido por el indice Standard

& Poor’s 500 y registrado en Damodaran (2020). Se ha considerado el

promedio aritmético de las tasas anuales de los Ultimos cinco afios,

obteniéndose 12.5%.

rc se refiere al riesgo pais, para la cual se ha tomado la tasa registrada en el

BCRP (2020): 1.3%.

Enla Tabla 9.16 se presenta el calculo del costo de capital o de los fondos aportados

por los socios, segun la formula que se present6 previamente en este apartado. El costo

obtenido es 19.5%. Teniendo en cuenta que se ha utilizado informacion del mercado
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estadounidense, la cifra calcula corresponderia al COK en USD; por lo que se procede
a “solarizar” el COK (COK en PEN) utilizando las tasas de inflacion esperadas a largo
plazo de Per( y de Estados Unidos (BCRP, 2020), para lo cual se utilizé la siguiente
formula (PwC, 2016): COK en PEN = (1+COK en USD)*(1+nPera)/(1+1USA)-1. En
este caso, ambas tasas de inflacion esperadas son similares (2.0%), por lo que no hay
variacion entre la COK en USD y la COK en PEN.

Tabla 9.16. Tasa de fondos propios (COK)

Elemento Valor

Bu (beta desapalancada) 0.9
D (deuda) 297,455
t (tasa impuesto a la renta) 29.5%
E (patrimonio total) 297,455
Be (beta apalancada) 1.6
rf (tasa libre de riesgo) 2.3%
Riesgo pais promedio 1.3%
Rm (tasa de la industria) 12.5%
COK (en USD) 19.5%
Inflacion Perti LP (nPeru) 2.0%
Inflacion Estados Unidos LP (tUSA) 2.0%
COK (en PEN) 19.5%

Fuente: A. Damodaran, 2020.
Elaboracién: Autores de esta tesis.

9.4.2. Costo de capital promedio ponderado (WACC),

Para estimar el costo de capital promedio ponderado, conocido como CAPP o
WACC por sus siglas en inglés se combina el costo de los fondos propios con el costo
de deuda. El costo de la deuda se ha estimado a partir del reporte de la Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP con respecto a las tasas activas de las operaciones en moneda
nacional, publicadas por el sistema de cajas municipales, cuya tasa de créditos para

pequefias empresas a mas de 360 dias asciende a 23.41%.
La formula que se aplico para calcular el WACC se presenta a continuacion:
WACC=ke*(E/(E+ D)) +ks* (1-t) *(D/ (E + D))

e ke es el costo de capital propio, denominado previamente COK y que de acuerdo
con los calculos realizados asciende a 19.5%.

e E corresponde al patrimonio total, que para el inicio del negocio es S/ 297,455.

154



e D es la deuda total de la empresa, y que inicialmente asciende a S/ 297,455.
e kges el costo de la deuda o financiamiento externo, que en este caso es 23.41%
como se explico previamente.

e tes latasa impositiva a la que esta sujeta la empresa, y es igual a 29.5%.

EnlaTabla9.17 se presenta el calculo del WACC o capital promedio ponderado

que corresponde a 18.0%.

Tabla 9.17. Costo de capital promedio ponderado (WACC)

Fuente de fondos Tasa Estructura Ponderado
Propios 19.5% 50.0% 9.7%
Deuda 16.5% 50.0% 8.3%
Total CCPP (WACC) 18.0%

Elaboracién: Autores de esta tesis.
9.5. Analisis econdmico y financiero

Para el andlisis econdémico y financiero, en primer lugar, se hace una proyeccion
de los flujos de efectivo, a partir de los datos presentados en el Estado de Resultados.
Luego, se pasa a analizar estas cifras, calculando el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa
Interna de Retorno (TIR).

9.5.1. Proyeccién del flujo econémico y financiero

A continuacién, en la Tabla 9.18 se presenta el Flujo de Caja Econdémico, en el que
se consideran todos los ingresos y egresos asociados al proyecto, sin considerar los

gastos financieros y la amortizacion del préstamo.

Posteriormente, en la Tabla 9.19 se presenta el Flujo de Caja Financiero que
comprende el Flujo de Caja Econdmico mas los pagos por intereses y por amortizacion

de capital de deuda, asi como el escudo fiscal que los intereses generan.

155



Tabla 9.18. Flujo de Caja Econémico, en soles

Rubros Inicial 2021 2022 2023 2024 2025
Ventas netas 1,695,099 1,731,576 1,895,185 1,935,968 2,109,471
Costo de ventas -460,648 -484,678 -546,387 -574,889 -645,204
Gastos de ventas (comision tarjeta) -35,089 -37,337 -42,500 -45,084 -50,944
Gastos de recursos humanos -500,637 -515,656 -545,877 -562,253 -594,770
Gastos de promocidn y publicidad -161,144 -162,270 -167,138 -172,153 -177,317
Gastos de alquiler local/planta -120,000 -120,000 -120,000 -120,000 -120,000
Gastos de administracion -53,928 -55,542 -57,204 -58,916 -60,678
Depreciacién y amortizacion -43,952 -43,952 -43,952 -43,952 -43,952
Utilidad antes de impuestos 319,701 312,141 372,127 358,721 416,606
-Impuestos -94,312 -92,081 -109,777 -105,823 -122,899
Depreciacién y amortizacién 43,952 43,952 43,952 43,952 43,952
Flujo operativo 269,341 264,011 306,301 296,851 337,659
Inversidn en activo fijo -393,741

Inversién en capital de trabajo -201,169 201,169
Flujo de inversion -594,910 0 0 0 0 201,169
Flujo de caja econémico -594,910 269,341 264,011 306,301 296,851 538,829

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Tabla 9.19. Flujo de Caja Financiero, en soles

Rubros Inicial 2021 2022 2023 2024 2025
Ventas netas 1,695,099 1,731,576 1,895,185 1,935,968 2,109,471
Costo de ventas -460,648 -484,678 -546,387 -574,889 -645,204
Gastos de ventas (comision tarjeta) -35,089 -37,337 -42,500 -45,084 -50,944
Gastos de recursos humanos -500,637 -515,656 -545,877 -562,253 -594,770
Gastos de promocion y publicidad -161,144 -162,270 -167,138 -172,153 -177,317
Gastos de alquiler local/planta -120,000 -120,000 -120,000 -120,000 -120,000
Gastos de administracion -53,928 -55,542 -57,204 -58,916 -60,678
Depreciacion y amortizacion -43,952 -43,952 -43,952 -43,952 -43,952
Utilidad antes de impuestos 319,701 312,141 372,127 358,721 416,606
Impuestos -94,312 -92,081 -109,777 -105,823 -122,899
Depreciacion y amortizacion 43,952 43,952 43,952 43,952 43,952
Flujo operativo 269,341 264,011 306,301 296,851 337,659
Inversion en activo fijo -393,741

Inversion en capital de trabajo -201,169 201,169
Flujo de inversion -594,910 0 0 0 0 201,169
Préstamo 297,455

Amortizacion del crédito -37,387 -46,139 -56,940 -70,270 -86,720
Gastos financieros (préstamo) -59,621 -50,869 -40,067 -26,738 -10,288
Servicio de la deuda 297,455 -97,007 -97,007 -97,007 -97,007 -97,007
Escudo fiscal 17,588 15,006 11,820 7,888 3,035
Flujo de financiamiento 297,455 -79,419 -82,001 -85,188 -89,120 -93,973
Flujo de caja financiero -297,455 189,922 182,010 221,114 207,731 444,856

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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9.5.2. Evaluacién econdmica

Para la evaluacion econdmica se ha calculado el Valor Actual Neto, tanto
econémico, como financiero; teniendo en cuenta los flujos de efectivo provenientes de

las dos tablas anteriores.

Para el analisis econdmico los flujos se han descontado utilizando el costo de
capital promedio ponderado (WACC) que es 18.0%, por lo que el proyecto se acepta si
su TIR es superior a esta tasa. Como se muestra en la Tabla 9.20 el VANE registrado
es positivo y la TIRE es 41.9%, siendo superior al WACC, confirmando la viabilidad

del negocio.

Tabla 9.20. Analisis econémico

Flujo de caja econémico Inicial 2021 2022 2023 2024 2025
269,34 264,01 306,30 296,85 538,82

Flujos -594,910 1 1 1 1 9

WACC 18.0%

VANE 398,273

TIRE 41.9%

Elaboracidon: Autores de esta tesis.

Luego, en la Tabla 9.21 se realiza el anélisis financiero, para lo cual se han
considerado el flujo de caja financiero. Por esta razon, la tasa de descuento utilizada es
el costo de los fondos propios (COK) que se calcul6 en 19.5%. EI VANF registrado en
este analisis es positivo y la TIRF es 64.6%, siendo superior al COK, confirmando la

viabilidad del negocio.

Tabla 9.21. Analisis financiero

Flujo de caja financiero Inicial 2021 2022 2023 2024 2025
189,92 182,01 221,11 207,73 444,85

Flujos 297,455 2 0 4 1 6

COK 19.5%

VANF 403,354

TIRF 64.6%

Elaboracidén: Autores de esta tesis.
9.5.3. Punto de equilibrio

En la Tabla 9.22 se evalla tres de las principales variables que intervienen en el
flujo del proyecto, con la finalidad de determinar el punto muerto o equilibrio de cada
una cuando el VAN es cero. En este andlisis se concluye que para la viabilidad del

proyecto el precio por litro de cerveza no puede ser menor al 82% de lo establecido, las
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personas del mercado especifico deben ser mayor al 85.7% de lo proyectado a captar, y
los costos de produccion no deben superar el 134.2% de lo estimado.

Tabla 9.22. Analisis del punto de equilibrio

c Valor Punto Variacio
oncepto C

inicial muerto n
Factor PV litro de cerveza 100.0% 82.0% -18.0%
Factor personas mercado especifico 100.0% 85.7% -14.3%
Factor costo de produccion 100.0% 134.2% 34.2%

Elaboracién: Autores de esta tesis.

9.5.4. Analisis de sensibilidad

Tal como en el andlisis anterior, se toma en cuenta las mismas variables para
determinar el posible impacto en los resultados ante cualquier variacion del precio de
venta, del mercado especifico o del costo de produccion. En las tablas 9.23, 9.24 y 9.25
se muestran el analisis de sensibilidad con una variabilidad del 80% al 120%,

denotandose que el proyecto es mas sensible a las variaciones del mercado especifico.

Tabla 9.23. Andlisis univariado — Precio de venta

Factor PV
litro de VANE TIRE VANF TIRF
cerveza
Proyectado 398,273 41.91% 403,354 64.55%
80% - 44,825 15.11% - 24,678 16.55%
85% 65,950 22.14% 82,330 29.04%
90% 176,724 28.92% 189,338 41.13%
95% 287,499 35.50% 296,346 52.94%
100% 398,273 41.91% 403,354 64.55%
105% 509,048 48.19% 510,362 76.02%
110% 619,823 54.36% 617,370 87.37%
115% 730,597 60.43% 724,377 98.64%
120% 841,372 66.43% 831,385 109.84%

Elaboracidon: Autores de esta tesis.

Tabla 9.24. Anélisis univariado — Mercado especifico

Factor personas
mercado VANE TIRE VANF TIRF
especifico
Proyectado 398,273 41.91% 403,354 64.55%
80% - 159,626 7.44% - 135,869 3.04%
85% - 20,151 16.70% - 1,063 19.35%
90% 119,324 25.45% 133,742 34.88%
95% 258,799 33.82% 268,548 49.90%
100% 398,273 41.91% 403,354 64.55%
105% 537,748 49.76% 538,159 78.95%
110% 677,223 57.43% 672,965 93.16%
115% 816,698 64.95% 807,771 107.21%
120% 956,173 72.34% 942,577 121.14%

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Tabla 9.25. Anélisis univariado — Costo de produccion

Factor costo VANE TIRE VANF TIRF
de produccién

Proyectado 398,273 41.91% 403,354 64.55%
80% 630,919 | 54.77% 627,919 | 87.93%
85% 572,758 | 51.61% 571,777 | 82.15%
90% 514596 | 48.41% 515,636 |  76.33%
95% 456,435 | 45.18% 459,495 | 70.47%
100% 398,273 | 41.91% 403,354 | 64.55%
105% 340,112 | 38.59% 347213 | 58.58%
110% 281,951 | 35.23% 291,071 | 52.54%
115% 223789 | 31.80% 234930 | 46.41%
120% 165,628 | 28.32% 178,789 | 40.18%

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Con la finalidad de mostrar el grado de sensibilidad se grafica en la Figura 9.1 la
pendiente de las tres variables analizadas. Se muestra que el mercado especifico es el
factor de mayor pendiente, por lo que implica que el proyecto es mas sensible a dicha

variable.

Figura 9.1. Gréfico de sensibilidad
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Elaboracién: Autores de esta tesis.

Adicionalmente, se realizé tres analisis de sensibilidad bivariado, asociando en
primer lugar las variables precio de venta y mercado especifico, en segundo lugar, las
variables de mercado especifico y costo de produccion, y en tercer lugar las variables
precio de venta y mercado especifico. Para este analisis se ha considerado escenarios
con una variabilidad de 80% a 120%.

En la Tabla 9.26 se observa el primer anélisis bivariado, que toma el precio de

ventas de la cerveza y las personas del mercado especifico, mostrando que si el mercado
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especifico se reduce a un 95%, el precio de venta podria disminuir hasta un 90% de lo

establecido inicialmente. También se indica que, si el mercado especifico se reduce

hasta un 90%, el precio podria disminuir hasta un minimo de 95% para que el proyecto

auln sea viable.

Tabla 9.26. Andlisis bivariado — Precio de ventas y mercado especifico

VANE Precio
308,273 80% 85% 90%) 95% 100% 105% 110% 115% 120%

° §0%|- 5141051 |- 4254854 |- 3368657 |- 2482460 |- 1596263 |- 710066 17.613.1 106.232.8 194.852.5
!E §5%|- 3967851 |- 3026266 |- 2084682 |- 1143098 | 201513 74.007.1 168,165.5 262.324.0 356.482.4
2 90%|-  279465.1 |- 1797679 |- 80.070.7 19.626.4 1193236 219.020.8 318,717.9 4184151 5181123
- 95%|- 1621451 |- 569092 48.326.7 153,562.6 258.798.5 364.034.4 469270.3 574.506.2 679.742.1
ﬁ 100%(- 4438250 65.949.6 176,724.2 287498.9| 308,273.5 509,048.1 619,822.7 730.597.4 841,372.0
c 103% 72.495.0 188.808.3 305.121.7 421.435.1 537.748.4 654.061.8 770.375.2 886.688.5 |  1.003.001.9
- 110% 189.815.0 311.667.1 433.519.2 5553713 6772234 799.075.5 920927.6 | 10427796 | 11646317
115%|  307.135.0 434.525.8 561.916.6 689.307.5 816.698.3 944.089.1 | 1071.480.0 | 11988708 | 13262616

120%| 4244550 557384.6 690314.1 823.243.7 956,173.2 | 1089.102.8 | 12220324 | 13549619 | 14878915

Elaboracidon: Autores de esta tesis.

En la Tabla 9.27 se muestra las variables analizadas, mercado especifico y costos

de produccion, presentando que si los costos de produccion se incrementan en un 20%,

el umbral de resistencia del proyecto soporta una reduccion del mercado especifico en

un 5% aproximadamente, con respecto a lo proyectado inicialmente.

Tabla 9.27. Anélisis bivariado — Mercado especifico y costo de produccion

VANE Mercado Especifico
308,273 80% 85% 90%) 95% 100% 105% 110% 115% 120%
b 80%) 26.490.0 177.597.3 328.704.5 4798117 630918.9 782,026.1 933,133.3 | 10842405 | 12353477
= §5%|-  20.039.0 128.160.1 276.359.3 424,558.4 5723515 720.956.7 869.155.8 | 10173550 | 1165.554.1
'E 90%|- 663681 78.723.0 224.014.0 369,305.1 514.596.2 659.887.3 805,178.3 950.469.4 |  1.095.760.5
& 95%|-  113.097.2 292858 171.668.8 314,051.8 456.434.8 598.817.8 741,200.8 §833583.9 | 1.025966.9
3 100%|(- 1596263 |- 201513 119,323 6 258,798.5| 308,273.5 537,748.4 6772234 816.698.3 956,173.2
£ 103%[- 2061554 |- 69.588.5 66.978.4 203.545.3 340.112.1 476.679.0 613.245.9 749.812.7 §86.379.6
5 110%|- 2526844 |- 119.0256 146332 148.292.0 281.950.8 415,609.6 549.268.4 682.927.2 816,586.0
115%[-  299213.5 |- 1684628 |-  37.712.0 93.038.7 223.789.4 354,540.2 485.290.9 616.041.6 746,792.4
120%]- 3457426 |- 2178999 |- 900573 37.785.4 165.628.1 293.470.7 421313.4 549.156.1 676.998.8

Elaboracidon: Autores de esta tesis.

En cuanto al andlisis de la asociacion de variables como el precio de venta y el

costo de produccién mostrado en la Tabla 9.28, considerando la variabilidad de 80% a

120%, se observa que si el precio se reduce a un 85 % de lo establecido, el proyecto

soportaria un incremento maximo de aproximadamente 5% en los costos de produccion.

Tabla 9.28. Analisis bivariado — Precio de venta y costo de produccion

VANE Precio
308,273 80% 85% 90%) 95% 100% 105% 110% 115% 120%

b 80%) 187,820.4 298.595.0 409.369.6 520,144.3 630918.9 741,693.5 §52,468.2 9632428 | 10740174
= §5%) 129.659.0 240433.6 351.208.3 461.982.9 5723515 683.532.2 794,306.8 905.081.4 |  1.015836.1
'E 90%) 71.497.7 1822723 293.046.9 403.821.6 514.596.2 625.370.8 736,145.4 846.920.1 957.694.7
& 95%) 13,336.3 1241109 234885.6 345,660.2 456.434.8 567.209.5 677.984.1 788.758.7 §99.533.4
3 100%(- 4438250 65.949.6 176,724.2 287498.9| 308,273.5 509,048.1 619.822.7 730.597.4 841,372.0
£ 105%[-  102.986.4 7.788.2 118.562.9 229.337.5 340.112.1 450.886.8 561.661.4 672.436.0 783.210.7
5 110%[-  161.147.7 |- 50373.1 60.401.5 171,176.1 281.950.8 3927254 503.500.0 614274.7 7250493
115%[-  219309.1 |- 108.534.5 22402 113.014.8 223.789.4 334,564.1 445.338.7 5561133 666.888.0

120%|-  277470.5 |- 1666958 |- 559212 54.853.4 165.628.1 276.402.7 387.177.3 497.952.0 608,726.6

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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9.5.5. Analisis de escenarios

Para este analisis, las tres variables consideradas desde el apartado 9.5.3 cambian
simultaneamente en un +/- 5% de lo inicialmente proyectado; lo cual se presenta en la
Tabla 9.29.

Tabla 9.29. Analisis de escenarios

. Valores Optimist Moderad Pesimist
Resumen del escenario actuales P a o a
Factor PV litro de cerveza S/35.0 105.0% 100.0% 95.0%
Factor personas mercado especifico 4,181 105.0% 100.0% 95.0%
Factor costo de produccion 27.2% 95.0% 100.0% 105.0%
VANE 398,273 715,131 398,273 98,309
TIRE 42% 59.5% 41.9% 24.2%

Elaboracidon: Autores de esta tesis.

En la tabla anterior se puede observar que, en un escenario pesimista, donde el
precio de venta de la cerveza y las personas del mercado especifico, disminuyeran
simultdneamente en un 5%, y ademas los costos de produccion se incrementaran en un
5%, el VAN se mantiene positivo. Bajo este analisis de escenarios se concluye que
estresando las variables en un 5% con respecto a lo estimado para cada una, el proyecto

aln seria viable.
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CAPITULO X. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1. Conclusiones

Luego de desarrollar el plan de negocios para la implementacion de un brewpub en

la ciudad de Piura, denominado Piura Beer Company se concluye lo siguiente:

A nivel de pais se puede sefialar que el consumo de la cerveza artesanal aun es
bajo, pero se reconoce una tendencia positiva en el consumo de esta y con la
aparicion de maltiples productores en el Perd. Con relacion al mercado, la
cerveza artesanal es representada Unicamente por el 0.1% del mercado total de
cervezas en el Perd, sin embargo, esta presentando un crecimiento exponencial.
A través de las investigaciones realizadas, tanto cualitativa como cuantitativa,
se obtuvo informacion relevante con respecto al proceso de produccion y
comercializacion, ademas de los gustos y preferencias del consumidor de
cerveza artesanal; la cual ha sido insumo importante para definir los planes de
marketing, operaciones y recursos humanos; asi como para realizar la
proyeccion de los estados financieros y determinar la viabilidad del proyecto.
Se considera ha Piura como un mercado recientemente explorado por
emprendedores, quienes estan sacando al mercado nuevas ofertas variadas y
diferenciada de cervezas artesanales, las cuales estan teniendo una gran acogida
por parte de los consumidores, esto hace que este mercado potencial este
alineado con los objetivos del plan de negocio.
En el analisis macro entorno, se identificé que la empresa enfrenta la amenaza
del alto impuesto al consumo selectivo, que perjudica a la cerveza artesanal
versus las opciones industriales. En el andlisis del micro entorno revel6 que
existe una alta amenaza de bienes sustitutos, porque lo que se busca captar parte
del presupuesto que los clientes tienen para entretenimiento y compitiendo
indirectamente con discotecas, asi como con restaurantes, cines y viajes.
Con el desarrollo del modelo Canvas se logro revisar la propuesta de valor, los
socios estratégicos, los canales y otros aspectos. Se estd proponiendo
implementar un negocio basado en la diferenciacién, tanto en su producto como
en el servicio.
En el Plan de Marketing ha permitido establecer la propuesta de valor de Piura
Beer Company, donde todas las acciones e implementaciones de Marketing, se
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van a trabajar y orientar, en base al mantra de la marca. También se ha
desarrollado, un plan de marketing digital, con la intencién de mantener una
relacion directa con los consumidores a través de las redes sociales, de la web o
del blog.

e A partir del disefio del proceso de produccion de cerveza artesanal, se pudo
identificar los equipos que se necesitan, para lograr una capacidad instalada de
mas de 30,000 litros al quinto afio, con un turno de ocho horas; lo cual permitira
crecer a traves de los cinco afos en que se ha estudiado el proyecto mediante el
aumento de las horas de trabajo en produccion.

e Piura Beer Company esté constituida por una junta de accionista (4 autores de
la tesis), 14 colaboradores al inicio de las operaciones y al 2023 se incrementar
un mozo anualmente hasta el 2025. La estrategia de administracion esta
orientada a cumplir con los objetivos del plan estratégico liderados por el
administrador.

e La inversion inicial requerida para implementar el brewpub asciende a S/
594,310 lo cual contempla la adquisicién de equipos (para la planta de
fabricacion, la cocina, el restobar y la oficina), asi como el capital de trabajo y
el monto requerido para constituir la empresa. El financiamiento seleccionado
es 50% con fondos y el otro 50% con préstamo financiero a una tasa de interés
(TEA) de 23.41%. El costo de los fondos propios (COK) asciende a 19.5%,
mientras que el costo de capital promedio ponderado (WACC) es igual a 18.0%.
Mediante la proyeccion de los estados financieros, incluyendo el flujo de
efectivo se pudo conocer que el proyecto es viable, tanto en términos
econémicos como financieros, con un VANE y VANF positivos, una TIRE
igual a 41.9% y una TIRF de 64.6%.

10.2. Recomendaciones

En base a todo lo detallado previamente y la evaluacion que concluye que el

proyecto es viable; por lo tanto, se recomienda su implementacion.
Asimismo, se enumeran recomendaciones especificas a continuacion:

e Se recomienda establecer alianzas estratégicas con los proveedores de materias
primas para la elaboracion de la cerveza artesanal, alimentos para el maridaje y

otras bebidas como el pisco sour y chilcano. Con la finalidad de fidelizar a los
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proveedores quienes deben cumplir con todos los estandares de calidad al
momento de la entrega de su producto.

Establecer una estrategia clara de comunicacion hacia los clientes, que involucre
distintos medios y tenga un mensaje concreto y facil de recordar. Este se debe
usar desde la campafa de intriga hasta los mensajes de radio continuos y
comunicacion por medios virtuales (web, blog, redes sociales).

Cumplir con el estricto proceso de reclutamiento y seleccion para incluir
personal que tenga la formacion y experiencia acorde a cada cargo, dado que ya
se ha mencionado que ellos son los responsables del contacto directo con los

clientes en la buena y répida atencién que se les brinde.
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