UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS
FACULTAD DE NEGOCIOS

PROGRAMA ACADEMICO DE CONTABILIDAD Y ADMINISTRACION
PROGRAMA ACADEMICO DE ADMINISTRACION Y FINANZAS

Ready To Drink

TRABAJO DE INVESTIGACION

Para optar el grado de bachiller en Contabilidad y Administracion

Para optar el grado de bachiller en Administracion y Finanzas

AUTORES:

Aguilar Nufiez, Harold Arturo, (0000-0002-8496-6106)
Becerra Delgado, Daniel Antonio (0000-0001-5125-3006)
Cahuana Escate, Carlos Alejandro, (0000-0001-8897-9564)

Cavero Sologuren, Jesus Alonso, (0000-0002-4819-9691)

Salcedo Morote, Jeremy, (0000-0001-8040-4280)

ASESOR:
Arteaga Cueva, Javier Alcides, (0000-0003-1477-3672)

Lima, 04 de diciembre de 2020



DEDICATORIA

A nuestros padres y profesores que nos ofrecieron su apoyo incondicional en toda nuestra

en la vida universidad



Agradecimiento

En primera instancia, agradecemos a Dios por permitirnos llegar a esta etapa, guiarnos en
el camino correcto y brindarnos salud, que es lo mas importante. En segunda instancia,
agradecemos a nuestros educadores que nos brindaron las herramientas necesarias para
cumplir con nuestros objetivos con perseverancia y ahinco. En tercera y Gltima instancia,
agradecemos a nuestros padres por ser nuestros ejemplos para seguir y que, con esfuerzo,
nos otorgaron una educacion de calidad. En nuestros caminos, se presentaron diversos
obstaculos, sin embargo, ellos estuvieron presentes para llenarnos de fortaleza y vigor. Es
por ello que este nuevo triunfo y logro no habria sido posible sin estas personas en su
totalidad.



RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se ha elaborado con la finalidad de implementar una
nueva idea de negocio innovadora en la ciudad de Lima Metropolitana. Basicamente
nuestro trabajo de investigacion contiene algunos pasos previos antes de dar a conocer
nuestro producto en el mercado. Por ello, se realizd una investigacion de mercado con el
objetivo de tener un mayor conocimiento acerca de como se mueve el mercado Limefio y
sobre los productos y servicios que el ciudadano limefio necesita en la actualidad. Los
resultados obtenidos después haber hechos entrevistas, encuestas y amplias charlas con
personas que formen parte de nuestro publico objetivo, nos indicaron que: aquellas
personas que acostumbran salir a reuniones con sus amigos o van a discotecas, buscan
adquirir bebidas alcohdlicas que sean de calidad y de buen sabor, también optan por
adquirir bebidas que tengan precios aceptables de acuerdo a la ocasion. Es por ello, que
después de todas esta investigaciones e hipotesis realizadas, nuestro equipo de trabajo opt6
por concretar este nuevo emprendimiento de una bebida con Pisco a base de frutas exdticas
(Aguaymanto y Mora), pero con una presentacion diferente al resto de productos que
forman parte de nuestra competencia, nuestra bebida tendra una presentacién de 5 litros,
con envases de vidrio, ya que buscamos tener un compromiso con el cuidado del medio
ambiente y de nuestros consumidores, ademas nuestra bebida tendra una preparacion
artesanal. Asimismo, nuestras ventas se realizaran a través de nuestras paginas de

Facebook e Instagram.

Palabras Clave: Pisco; Bebida; Online; Mora; Aguaymanto



ABSTRACT

This research work has been prepared with the purpose of implementing a new innovative
business idea in the city of Metropolitan Lima. Basically, our research work contains some
preliminary steps before making our product known in the market. For this reason, a
market research was carried out with the aim of having a better knowledge about how the
Limean market moves and about the products and services that the Limean citizen needs
today. The results obtained after having conducted interviews, surveys and extensive talks
with people who are part of our target audience, indicated that: Those people who usually
go out to mee- tings with their friends or go to discos, seek to purchase alcoholic beverages
that are of quality and good taste, they also choose to purchase drinks that have acceptable
prices according to the occasion. That’s why, after all these investigations and hypotheses
carried out, our work team chose to specify this new undertaking of a Pisco drink based on
exotic fruits (Aguaymanto and Mora), but with a different presentation than the rest of the
products that They are part of our competition, our drink will have a presentation of 5
liters, with glass containers, since we seek to have a commitment to caring for the
environment and our consumers, in addition our drink will have a handmade preparation.

Likewise, our sales will be made through our Facebook and Instagram pages.

Keywords: Pisco; Drink; On-line; Blackberry; Aguaymanto
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1 FUNDAMENTOS INICIALES
1.1 Equipo de trabajo

1.1.1. Descripcion de las funciones y roles a asumir por cada integrante

SOCIO FUNDADOR: Cahuana Escate, Carlos Alejandro

Estudiante de la carrera de Contabilidad y Administracion. Orientada al cumplimiento de

metas, trabajo en equipo y bajo presion; con la capacidad de gestionar responsabilidades.
Funciones:

e Disefiar la estructura y el plan de ventas de la empresa.
e Desarrollo de los objetivos organizacionales
e Marcar las metas de la fuerza comercial

e Elaborar las proyecciones de ventas

SOCIO FUNDADOR: Cavero Sologuren, Jesus Alonso

Estudiante de décimo ciclo de la carrera de Contabilidad y Administracién. Me considero
una persona activa y tolerante con facilidad en la toma de decisiones para solucionar
problemas. Actualmente, me encuentro laborando en el SENCICO que es una institucion
publica perteneciente al Ministerio de Vivienda, Construccién y Saneamiento en donde

realizd analisis contables de cuentas patrimoniales.
Funciones:

e Analisis financiero de los ratios financieros
e Analisis de los estados financieros
e Desarrollo de los procesos

e Analisis de base de datos

SOCIO FUNDADOR: Salcedo Morote, Jeremy

Estudiante de noveno ciclo de la carrera de Contabilidad y Administracion. Me considero
una persona que trabaja muy bien en equipo y con capacidad y facilidad de tomar
decisiones rapidas para solucionar problemas. Actualmente, trabajo en la Fiduciaria, una
entidad que se encarga de manejar los fideicomisos de los clientes, donde empled la

funcién de practicante de activo fijo.



Funciones:

e Disefio del presupuesto
e Realizar el plan operativo
e Colaborar la realizacion de los concierge

e Realizar los estados de situacion financiera

SOCIO FUNDADOR: Becerra Delgado, Daniel Antonio

Estudiante de noveno ciclo de la carrera de Contabilidad y Administracion. Me considero
una persona que promueve el trabajo en equipo y con capacidad de liderar y motivar a los
integrantes de un grupo. Suelo tener mas habilidades con el grupo que como individual.
Capaz de disefar los ajustes para la marca e implementarlo a la idea.

Funciones:

e Colaboracion para los estados financieros
e Realizacion de las ratios
e Extraccion de informacion para realizar el COK

e Formulacion del TIR
e Elaboracion de mapa de procesos

SOCIO FUNDADOR: Aguilar Nufiez, Harold Arturo.

Estudiante de décimo ciclo de la carrera de Administracion y finanzas. Me considero una
persona activa y sociable, facilidad para trabajar bajo presion y aportar con ideas creativas
para el bien de la empresa. Actualmente me encuentro laborando en la Municipalidad
Distrital de Bellavista de manera remota. La principal labor dentro de la empresa es la

elaboracion, envase y almacenamiento del producto.
Funciones:

e Elaboracion del CANVAS
e Elaboracion del concierge
e Apoyo con el presupuesto de la empresa

e Formulacién del TIR



e Formulacién de los ratios financieros

1.2 Proceso de ldeacion
1.1.2. BMC del proyecto (imagen)

Figura N°1: Elaboracién del Business Model Canvas del proyecto.

Aliados Claves Actividades Claves Propuesta de Valor Relacion de Cliente Segmento de clientes

Proveedores de Manejo de redes Bebidas listaspara Tener un correcto Personas de 18224
licor sociales tomar de origen Stock de las bebidas T
Elaboracion LU %’Ci(gconémico A,
i Promociones 0 y Cque
Proveedor de Frutas envases de bebidas Promoc Y o QU cohol
e Materia prima de
Logistica Ventas i L
Proveedor de Envases & origen exotico

Seguimiento de la
entrega de la compra

Delivery )
Ahorrar tiempo

Recursos Clave A et Atencionalcliente

Infraestructura
Capital Trabajo ﬁ ‘@' @
Capital Trabajo Relacion directa

Estructura de Costo Estructura de Ingresos

Plantillaadministrativa ~ Plataforma tecnologica
Venta de producto

Insumos de produccion Materiales de etiquetado

Campanas de marketing y publicidad
Fuente: Elaboracion propia.
1.1.3Explicacion del Modelo de Negocio

e Actividades Clave

Elaboracion y envase de bebidas: Debido al tamafio del envase y a la cantidad de

producto se decidio realizar este proceso de manera personal.



Logistica: En este proceso se debera organizar y proyectar las compras de los
insumos, mantener contacto con nuestros aliados clave y realizar un control de

calidad de los insumos y del producto final.

Venta: La principal red de ventas se dara de manera online de manera directa a los

clientes.

Manejo de redes sociales: Una persona se encargard de mantener nuestras redes
sociales activas, ya sea realizando publicaciones o contestando a dudas y
especialmente a pedidos.

e Socios Clave

Proveedor de licor: Dicho proveedor debe cumplir con todos los certificados de
sanidad en la elaboracion del Pisco, principalmente nos enfocaremos en
productores de pisco pequefios para poder incrementar su poder adquisitivo y

fomentar mayor empleo,

Proveedor de frutas: Se adquirira los frutos en proveedores de las regiones de la
selva o sierra que cuenten con un local en Lima (esto quiere decir que se va a

tercerizar su venta en Lima).

Proveedores de envases de vidrio: Es necesario que dicho proveedor realice la
desinfeccion de dicho envase por dentro y por fuera para cumplir con los

protocolos de bioseguridad.

Licorerias: Se evaluara las propuestas de distribucién de nuestro producto mediante

licorerias, debido a la independencia de cada negocio y sus preferencias.

e Recursos Clave

Personal encargado de la elaboracion de las bebidas: Es necesario que este personal

sepa las medidas exactas para la elaboracion del producto, asimismo contar con



todos los implementos necesarios para cumplir con requisitos necesarios de

seguridad y salubridad

Infraestructura para la elaboracion, envase y almacenamiento del producto. Se
decidio utilizar un espacio desocupado de la casa de uno de los socios fundadores.

Esta ubicacion cuenta con el espacio necesario para lo requerido

Capital de trabajo. En la junta de socios fundadores se acordd tener una disposicion
de efectivo, sea de origen personal o familiar, con el objetivo de mantener el

funcionamiento de la empresa

e Propuesta de valor

Bebidas listas para tomar 100% peruana: el producto utiliza insumos originarios del

Perd, es elaborado en territorio nacional y es proceso por manos peruanas.

Materia prima de origen exdtico: Los frutos utilizados son muy distintos a los que
se encuentran actualmente en el mercado, con el objetivo de conocer mejor la

biodiversidad del Peru y sentirse més identificados.

Ahorrar tiempo al momento de preparar trago para un evento social. Nuestro
objetivo es hacer feliz a nuestros clientes, es por eso que deseamos que compartan
el mayor tiempo posible con sus seres queridos, es por eso que nuestro producto

maximiza ese tiempo y ofrece un producto listo para tomar.

Ahorrar dinero debido a que no habra necesidad de contratar a una persona que
haga esta labor. Cuando se realiza un evento social grande es usual que se contrate
una persona dedicada a preparar los tragos para nuestros invitados, en este caso se
incurre en un gasto adicional al momento de realizar una reunion, con nuestro

producto se evita este servicio y se genera un ahorro a nuestros clientes.

e Relaciones con el cliente




Tener un correcto stock de las bebidas. Es necesario tener la disponibilidad de
productos cuando se reciba una solicitud de compra, es por eso que se usara un

espacio adecuado para esta actividad.

Promociones o combos. Con el objetivo de tener una fidelizacion de nuestros
clientes, se daran promociones de descuento, o combos afiadiendo productos

complementarios a un precio accesible pero sustentable.

Seguimiento de la entrega de la compra. Cada vez que se realice una compra es
necesario que nuestros clientes realicen un feedback, es por eso que se le realizaran

diferentes preguntas sobre la calidad del producto, estado de entrega

Atencion al cliente. Una persona se encargara especificamente de resolver todas

las dudas de nuestros clientes en redes sociales.
e Canales

Venta a través de redes sociales. Serd nuestro principal canal de ventas, es por eso
que se hara publicidad en estos canales, También participaremos de ferias virtuales

donde podremos dar a conocer nuestros productos con mayor profundidad.

Alianzas con licorerias. Es necesario un estudio de las licorerias con las que se
plantea un vinculo ya que tiene que cumplir ciertos requisitos como, acordar
precios justos para ambas partes, contar con una cartera de clientes grande y

recurrente, entre otros.

e Segmentos del cliente

Nuestro segmento de clientes esta dividido en dos grupos: por un lado, hombres y
mujeres entre los 18 y 24 afios de NSE A y B, que vivan en Lima Metropolitana y
cuenten con un estilo de vida sofisticado, es decir, que la mayoria de nuestro
publico objetivo seran estudiantes universitarios o estudiantes de instituto que se
encuentran en toda la edad de hacer constantes reuniones con sus amigos de

estudio.

e [Estructura de costo,




Planilla, en estos costos estan incluidos la planilla administrativa como el

operativo, en la cual contempla gastos de AFP, TPS, Essalud, Gratificaciones

Plataforma tecnoldgica, es necesario invertir en este canal ya que sera nuestro

principal contacto con nuestros clientes.

Insumos de produccidn. es necesario que estos productos se encuentren en optimas
condiciones y saber su estado de descomposicion para poder gestionar los pedidos

de manera 6ptimo

Etiquetado, es necesario que la etiqueta sea de gran calidad y refleje la calidad del

contenido

Campafias de marketing y publicidad, es necesario la inversion en esta promocion
digital para ampliar nuestra cartera de clientes y fidelizar a nuestro publico ya
obtenido

e Flujo de ingresos

Nuestra principal fuente de ingreso seran las ventas de nuestros productos, las

cuales se pueden pagar por transferencias bancarias o con efectivo

1.1.4. Justificacion de escalabilidad del modelo de negocio elegido

Ready to drink, como modelo de negocio, que se encarga de la adquisicion de frutos
exoticos peruanos y destilado de uva de alta calidad, para su posterior procesamiento,

envase y venta a través de las redes sociales.

Con el objetivo de mantener este proyecto innovador a largo plazo es necesario que se de
una escalabilidad sostenida. En primer lugar, una de las razones por la cual este proyecto
resulta escalable, es por el vinculo que se tiene con el sector pisquero, un sector que en los
ultimos afios ha ido evolucionando de manera constante, integrando la tecnologia en la
preparacion de este destilado, adicionalmente encontramos un gran volumen de oferta y es
por eso que le permite a Ready to Drink tomar la mejor eleccion de los proveedores

tomando en cuenta la calidad y precio. En segundo lugar, la presencia online, la cual hace



que lleguemos a mas personas de manera organica, que significan potenciales compras.
Adicionalmente este avance tecnoldgico facilita el manejo de informacion, asi como el
manejo del dinero por medio de diferentes aplicativos de pago, ahorrando en costos de
andlisis de datos y de costos que genera el uso de efectivo. En tercer lugar, se encuentra la
mejora continua que se dara en cada etapa de elaboracion desde la logistica de entrada
hasta el servicio post-venta. Finalmente, de acuerdo con la estrategia de expansion de
Ready to Drink, que consiste en ofrecer una mayor cantidad de sabores exéticos al publico,
se ve sustentado en la diversidad de frutos que tiene nuestro pais, se han establecido
acuerdos con proveedores que tienen presencia en diferentes regiones, esto hace que se
amplie el universo de posibles ingredientes para nuestras bebidas, los cuales haran que se

fortalezca nuestra propuesta de valor y principal diferenciacion.



2 VALIDACION DEL MODELO DE NEGOCIO

2.1 Descripcion del problema que se asume tiene el cliente o usuario

La idea de negocio surge al identificar que las personas de 18 a 24 afios acostumbran a realizar
reuniones, eventos o fiesta de amigos, por lo que siempre los tragos cortos, cervezas y otros licores
siempre estardn presentes. Respecto a ello, cabe resaltar que la mayoria de estas personas que
tenemos como publico objetivo, son estudiantes universitarios y algunos ya trabajan, y es comdn

VEr que compren tragos o cervezas.

El problema parte en el hecho que, en las reuniones y fiestas, el trago suele acabarse pronto y
aquellas personas que suelen asistir a estas juntas saben lo incomodo y fastidioso gue es ya no tener
tragos cuando todo se estan divirtiendo, tener que volver a salir a comprar o pedir por delivery

demanda tiempo.

Siendo de nuestro conocimiento esta informacion, en Ready to Drink buscamos desarrollar una
alternativa distinta e innovadora a la actual, con la finalidad de ofrecerle al consumidor una opcion
mucho mas rentable, y facil de adquirir; satisfaciendo a los consumidores con tragos cortos a base

de frutas que contengan como ingrediente adicional aguaymanto, mora y algarrobina

2.1.2 Disefio y desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema

Para las validaciones de opinion del publico objetivo se realizaron entrevistas y encuestas a
usuarios y expertos. Por un lado, para las encuestas, se disefiaron 02 formularios para cada
segmento de mercado, a fin de comprobar el interés y posible demanda del publico

objetivo:



Figura N°2: Resultados encuesta de Validacion — Pregunta 1.

¢ Qué bebidas alcohdlicas preparadas consumes? [D

387 respuestas

Cuba Libre 191(49.,4%)

Pisco Sour 151(39%)
Chilcano W1(62.3%)
Coctel de algamrobina

Daiquiri 49(12,7%)

ofros

0 50 100 150 200 250

Fuente: Elaboracion propia.

Mediante las encuestas realizadas se pudo conocer que 241 personas de 387 prefieren
consumir la bebida alcohodlica preparada chilcano, con lo cual nos indica que el producto

que ofrecemos esta direccionado de manera adecuada

Figura N°3: Resultados encuesta de Validacion — Pregunta 2.

Figura N°2

De las siguientes presentaciones ¢ Cual preferirias o estarias dispuestoa comprar?
384 respuestas

Como podemos observar en el
grafico nuestro publico objetivo
muestra unamarcada preferencia
por la bebida de 5 litros, nuestra
hipétesis es la gran cantidad de
alcohol que se consume en una
reunién social, y los beneficios de
nuestro producto para combinarla

N /

74.7%

5litros

3litros

menos de 3 litros

Fuente: Elaboracion propia.
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Como podemos observar en el grafico nuestro publico objetivo muestra una marcada
preferencia por la bebida de 5 litros, nuestra hipotesis es la gran cantidad de alcohol que se

consume en una reunion social, y los beneficios de nuestro producto para combinarla

Figura N°4: Resultados encuesta de Validacion — Pregunta 3.

;Que precio estarias dispuesto a pagar por una bebida alcohdlica preparada de 5 litros?

387 respuestas

@ Hasta 100 soles
@ 1003 115 soles
116 2 130 soles
® 1313150 soles
@ Mas de 151 soles

w @ 1001 a 115 soles

Fuente: Elaboracion propia.

Segun podemos observar en la figura N°3, nuestro publico objetivo esta dispuesto a pagar
en su mayoria de 131 a 150 soles, sin embargo, una gran parte de nuestro publico también
se ubica en el rango de 116 y 130 soles. Estos precios reflejan que nuestro publico objetivo

tiene muy claro cuanto dinero suele gastar en sus reuniones.

Figura N°5: Resultados encuesta de Validacion — Pregunta 4.

Ordena de 1al 5 segun el lugar de compra de bebidas alcohdlicas preparadas que mas
acudas. Donde 1es el mas frecuente y 5 es nada frecuente

1 .2 I EN4 ElS
150
100
50
0
Aplicacion Supermercado Minimarket Bodega Licorerias

Fuente: Elaboracion propia.
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Como podemos observar en las estadisticas la via de compra por medio de aplicacién
muestra una clara ventaja frente a los otros medios, esto se debe principalmente al aumento

de las compras online durante la pandemia.

ENTREVISTAS

Por otro lado, en cuanto a las entrevistas se utilizo el siguiente cuestionario:

e Formato referencial para entrevista a usuarios

Hola, mi nombre es...... y soy alumn@ de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas,
y en esta oportunidad me encuentro realizando un testeo sobre el consumo de bebidas
alcohodlicas. Tengo algunas preguntas sencillas para ti, y espero me puedas ayudar
contestando con sinceridad y desde tu experiencia. La informacion que me brindes me sera

muy util para poder realizar un proyecto. Primero me gustaria que te presentes....

La primera pregunta es:

1. ¢Como consumes las bebidas alcohdlicas? ¢En qué ocasiones consumen tragos
cortos? ¢ Es frecuente?

2. Cuéntame... ;donde/como compras tragos preparados?

3. ¢ Cudl es tu experiencia con el consumo de tragos preparados? Consideras, ¢Que tu
cuerpo asimila mejor los tragos cortos que otras bebidas como la cerveza?

4. En tu opinion, Comprarias tragos preparados a base de frutas exoticas?

12



e Formato referencial para entrevista a expertos.
BARMAN

Buenos dias / tardes o noches, mi nombre es....... y soy alumn@ de la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas. En esta oportunidad me encuentro realizando un testeo
sobre los tragos preparados, me gustaria hacerte algunas preguntas y espero con tu
experiencia y conocimientos me puedas ayudar respondiendolas. La informacion que me
brindes me serd muy util para poder realizar un proyecto de la universidad. Primero me

gustaria que te presentes....

¢Qué tan importante es saber preparar tragos cortos?
¢ Qué tiempo debe practicar una persona para saber preparar un buen short drink?

1

2

3. ¢Cuales son los cuidados que se debe tener al preparar un trago corto?

4 ¢ Existe algun riesgo de tomar o consumir estas bebidas frecuentemente?
5

En tu opinion, ¢ Comprarias tragos preparados a base de frutas exoticas?

DUENO DE LICORERIA

Buenos dias / tardes o noches, mi nombre es....... y soy alumn@ de la Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas. En esta oportunidad me encuentro realizando un testeo
sobre los tragos preparados, me gustaria hacerte algunas preguntas y espero con tu
experiencia y conocimientos me puedas ayudar respondiéndolas. La informacion que me
brindes me sera muy Util para poder realizar un proyecto de la universidad. Primero me

gustaria que te presentes....

. ¢ Has oido hablar de las bebidas ready to drink?
. ¢Es una ventaja las bebidas ready to drink frente a otros tragos?
. ¢ Qué desventaja encuentra en estas bebidas?

. ¢ Es suficiente la cantidad de sabores que hay actualmente en el mercado?

g B~ W N -

. ¢Seria una buena idea implementar este tipo de tragos en gran tamafio?
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Entrevista 1:

Nombre: Omar Figueroa Zurita
Edad: 30 afios

Distrito: Los olivos

Tipo: Usuario

Link soundcloud:https://soundcloud.com/alonso-cavero-448075531/omar-figueroa-usuario

Resumen:

Omar nos indica que consume un short drink en fiestas o cuando se encuentra con sus
amigos y también en reuniones familiares. Ademas, su consumo no es frecuente, pero lo
hace cuando comparte con sus amigos para que conversen es lo mas préactico y con lo que
tienen en ese momento realizan un trago corto. También, indica que compra sus tragos
cortos en un supermercado o también en una tienda por el lugar donde vive. Sobre su
experiencia con tragos cortos preparados nos indica que le salvan de cualquier situacion,
ya que al estar preparado les facilita y les ahorra tiempo para compartir con sus amigos.
Por ultimo, dijo que si comprara un trago corto preparado de 3 y 5 litros porque lo ve
innovador y en una presentacion familiar le ayuda a compartir mejor con sus amigos o
familiares. Afadié también, que le ahorraria tiempo, ya que no tendria la necesidad de

insumos para poder combinarlo.
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Entrevista 2:

Nombre: Kimberly Torres Zarzoza
Edad: 22 afios

Distrito: Los olivos

Tipo: Usuario

Link soundcloud: https://soundcloud.com/alonso-cavero-448075531/kimberly-torres-

usuario

Resumen:

Kimberly nos cuenta que consume un short drink en reuniones tranquilas con su familia o
amigos y no es frecuente su consumo, ya gque lo hace normalmente una vez por semana y
solo para compartir. Ademas, ella nos indica que compra los insumos y lo prepara en su
casa. También, sobre sus experiencias en los tragos cortos nos indico que ella prepara los
tragos cortos a su gusto de ella y de igual manera con los cocteles. Por dltimo, indico si
compraria un trago corto preparado de 3 y 5 litros porque lo tendria todo preparado y ya no
tendria la necesidad de prepararlo. Afiadi6 también, que, si se encuentra en una fiesta y no
tiene los insumos para preparar, el trago corto preparado le salvaria para que pase un buen

rato en una reunion.

Entrevista 3:
Nombre: Andrea Luna Barreto Gonzales
Edad: 22 afos

Distrito: San Martin de Porres

Tipo: Usuario

Link soundcloud:https://soundcloud.com/alonso-cavero-448075531/andrea-barreto-
usuario-1

Resumen:

Andrea nos cuenta que ella consume un short drink en festividades o cuando se reunia con
sus amigos y el consumo que ella tenia era de una o dos veces al mes. Ademas, nos indica
que ella compraba los insumos de los tragos cortos como gaseosa, cifrut, ron o vodka para
que los preparen con sus amigos de la universidad. También, sobre su experiencia sobre
tragos preparados indicé que su enamorado le prepara sus tragos cortos y en su casa
también prepara sus tragos. Por altimo, ella indico que compraria un trago preparado de 3
o 5 litros porque es algo innovador y practico para que pueda consumirlo en una fiesta.

Afadié también, que seria bueno un trago corto con frutas como la sangria.

15


https://soundcloud.com/alonso-cavero-448075531/kimberly-torres-usuario
https://soundcloud.com/alonso-cavero-448075531/kimberly-torres-usuario
https://soundcloud.com/alonso-cavero-448075531/andrea-barreto-usuario-1
https://soundcloud.com/alonso-cavero-448075531/andrea-barreto-usuario-1

Entrevista 4:

Nombre: Kimberly Torres Zarzoza

Edad: 22 afios

Distrito: Los Olivos

Tipo: Usuario

Link: https://soundcloud.com/alonso-cavero-448075531/kimberly-torres-usuario

Resumen:

Kimberly nos cuenta que consume un short drink en reuniones tranquilas con su familia o
amigos y no es frecuente su consumo, ya gque lo hace normalmente una vez por semana y
solo para compartir. Ademas, ella nos indica que compra los insumos y lo prepara en su
casa. También, sobre sus experiencias en los tragos cortos nos indico que ella prepara los
tragos cortos a su gusto de ella y de igual manera con los cocteles. Por ultimo, indicé si
compraria un trago corto preparado de 3 y 5 litros porque lo tendria todo preparado y ya no
tendria la necesidad de prepararlo. Afiadio también, que, si se encuentra en una fiesta y no
tiene los insumos para preparar, el trago corto preparado le salvaria para que pase un buen

rato en una reunion.

Entrevista 5:
Nombre: Stana Boucher Escate

Edad: 23 afios

Distrito: Oxapampa

Tipo: Usuario

Link: https://youtu.be/IFpgg4dMsmWQ https://youtu.be/HNTJATFMObM

Stana nos menciond que suele consumir un smartdrink en reuniones o eventos con sus
amigos y el consumo que ella tiene es de 3 a 4 veces al mes. Ademas, compra sus tragos
cortos en tiendas como licorerias que se encuentren lo mas cerca posible a la reunion.
Asimismo, con su experiencia en los tragos cortos nos menciona que en base a su
experiencia, ella prefiere consumir estos tragos que consumir cervezas, ya gque su cuerpo
asimila mejor estas bebidas. Por Gltimo, indicd que si compraria un trago corto a base de
frutas preparado de 3 y 5 litros porque seria mas practico consumirlo y le parece innovador
sacar este producto al mercado. Ademas, nos indico que el costo que tendrian los

productos es muy importante, ya que a muchas personas les gusta consumir buenos tragos.
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Entrevista 6:

Nombre: Kiara La Cotera Castro

Edad: 21 afios

Distrito: Oxapampa

Tipo: Usuario

Link: https://youtu.be/Shf7hGLsIxU https://youtu.be/xt5u7vRMRVM

Kiara nos menciond que suele consumir un smartdrink solo en reuniones con sus amigos y
el consumo que ella tiene es de 4 veces al mes. Ademas, compra sus tragos cortos en
tiendas como licorerias que se encuentren lo mas cerca posible a la reunién. Asimismo,
con su experiencia en los tragos cortos nos menciona que prefiere consumir estos tragos
que consumir cervezas o cualquier otro producto que no sean tragos preparados, ya que su
cuerpo asimila mejor estas bebidas y no le deja malestar al dia siguiente. Por ultimo, indic6
que si compraria un trago corto a base de frutas preparado de 3 y 5 litros porque seria mas
practico consumirlo pero solo si tiene una buena preparacion y también nos indicé sobre el
costo de los tragos, ya que es un factor muy importante para ella saber cuanto cuesta

adquirir un trago de 3 0 5 litros.
Entrevista 7:

Nombre: Martin Morales Chavez

Edad: 22 afios

Distrito: Jesus Maria

Tipo: Usuario
Link:https://www.youtube.com/watch?v=hzHY Jfv8KOo

Martin nos comentd que suele consumir tragos cortos en reuniones, eventos o cualquier
fiesta al que sea invitado con sus amigos y el consumo que tiene es de 3 a 4 veces al mes.
Ademas, compra sus tragos cortos en tiendas como licorerias que se encuentre cerca a su
casa. Asimismo, con su experiencia en los tragos cortos nos menciona que prefiere
consumir estos tragos que consumir cervezas o cualquier otro producto que no sean tragos
preparados, ya que su cuerpo asimila mejor estas bebidas y no le deja malestar al dia
siguiente. Por ultimo, indicd que si compraria un trago corto a base de frutas preparado de

3y 5 litros porque seria mas practico consumirlo, pero solo si tiene una buena preparacion
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y también nos indicé sobre el costo de los tragos, ya que es un factor muy importante para

ella saber cuanto cuesta adquirir un trago de 3 0 5 litros.

Entrevista 8:

Nombre: Nataly Ponce

Edad: 24 afios

Distrito: San Martin de Porres

Usuario

Link Youtube: https://youtu.be/ZpY1IWSCBDk

Normalmente utiliza los tragos en reuniones con sus amigas o cuando sale con alguien. En
su experiencia son agradables y son mucho mejores cuando estdn combinados, pero a
diferencia de los otros entrevistados, Nataly no le interesa comprar en tanta cantidad, 3
litros, pues desea tener variedad en varias botellas y no en una sola. Suele comprarlas en

los minimarkets como tambo, 0xXxo, etc.
Entrevista 9:

Nombre: Stefany Carpio

Edad: 24 afios

Distrito: Lince

Tipo: Usuario
Link:https://soundcloud.com/paola-carpio-506715874/stephany-entrevista-de-licores

Stephany nos comentd que le gusta consumir cerveza y vinos en reuniones, sin embargo,
nos cuenta su experiencia con los tragos preparados con productos peruanos, dicha vez ella
consumio un trago con aguaymanto en una reunion con sus amigas, y nos informa que le
encanto el sabor. Le fascind la idea de que este producto pueda traerse al mercado, como
un jumbo de 3 litros, ya que 5 le parecia una exageracion, y que lo consumiria mas en
reuniones con amigos y familiares, que, en una discoteca o fiestas, ya que en estas ultimas
solamente se va a bailar; con respecto a los bares, dijo que le gustaria probar un preparado

por un experto, es decir no descarté que los consumiria en dichos lugares.
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Entrevista 10:

Nombre: Yulissa Crisspin
Edad: 23 afos

Distrito: Agustino

Tipo: Usuario

Link:https://soundcloud.com/paola-carpio-506715874/segunda-entrevista-licores

Yulissa nos comentd que le gusta consumir alcohol los fines de semana, y algunas veces
cuando sale del trabajo, al momento de comprar la bebida se fija en el sabor, y el precio, y
por ultimo ya la marca. Ademas, menciond que le gustaria probar el sabor aguaymanto y
que le pareceria que se deberia impulsar este tipo de productos con sabores peruano.
Ademas, nos comentd que si le gustaria saber mas de nosotros. Al igual que la anterior
entrevistada le parecia mejor consumir los 3 litros y que estaria dispuesta a pagar hasta 60
soles, y que lo consumiria mejor en reuniones, ya que era mas estable. Comento6 lo misma

curiosidad que no es dable ponerlas en discotecas ya que mas se va a bailar.
Entrevista 11:

Nombre: José Luis Romero

Edad: 23 afios

Distrito: Lince

Tipo: Usuario
Link:https://soundcloud.com/paola-carpio-506715874/tercera-entrevista-licores

José al igual que los anteriores entrevistados, nos comento que le gustaria probar el sabor
peruano en las bebidas alcohdlicas ya que solo ha tomado es pisco sour, y que le atraia
también la cebada y el aguaymanto. Ademas, le parecio atractiva la idea de que se creara
tragos con sabor “peruano” ya que la mayoria toma cubalibres y esas cosas, pero donde
estd lo nacional. También reafirmé nuestra hipétesis, ya que preferia comprar el trago de 3
litros que le de 5 y pagaria alrededor de 40 soles y que lo consumiria con sus amigos en

alguna reunion.

Entrevista 12:
Nombre: Arturo Asencios

Edad: 24 afios
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Distrito: Pueblo Libre
Usuario
Link Youtube:https://youtu.be/4AMfLABOH1Sw

Normalmente, toma los tragos cortos para acompaniar las reuniones con amigos. Optan por
estos tragos pues no tienen tiempo o es mas facil tenerlos ya combinados. La compra
mayormente en tambo y en Oxxo, le encanta con vodka y con pisco, pero también desea
probar nuevos sabores peruanos. Si desea comprar en presentacion de 3 litros pues

ayudaria al medio ambiente y a decir verdad es mas practico.
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ENTREVISTA A EXPERTOS

Experto 1

Nombre: Marcos Marco Huaméan
Edad: 22 afios

Distrito: Comas

Tipo: Experto - Chef y Barman

Link soundcloud: https://soundcloud.com/alonso-cavero-448075531/marco-antonio-bruno-

huaman-experto

Resumen:

Marcos nos indicd que es importante saber preparar, ya que sabes el conocimiento de los
tragos que vas a tomar y como prepararlos. Ademas, hay variedad de cocteles como cuba
libre, Machu Picchu, Piscano, etc. Ademas. El tiempo que debe saber una persona para
preparar un short drink es corto y solo es cuestion de saber respetar las onzas requeridas en
cada coctel. También, sobre los cuidados que se debe de tener es tener conocimiento indicd
que es importante respetar las onzas que lleva cada coctel, las medidas de los hielos y
siempre verificando el sabor del alcohol en cada trago. Afiadié que hay un riesgo de
adiccion si consumes de manera frecuente o problemas de salud en el higado como
cirrosis, ya que las personas lo consumen muy frecuente y no se dan cuenta que se estan
haciendo dafio a su salud. Por Gltimo, indicd que si compraria un trago corto en base de
frutas de 3 a 5 litros porque le ahorraria tiempo y no tendria la necesidad de preparar y
llevarlo a una fiesta. También afiadio que seria mas econdmico porque ya lo tendria listo y

seria facil llevarlo.
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Experto 2

Nombre: Mauricio Delgado

Edad: 24 afios

Distrito: Lima

Tipo: Experto - Barman

Link Youtube:https://youtu.be/yU7SIMXRffg

Resumen:

Saber prepararlo es importante pues siempre va a hacer falta tanto con los amigos como en
alguna reunién laboral. Si se sabe lo que se debe mezclar, puede ser de mucha ayuda y el
centro de la fiesta. Con solo 6 meses podria alcanzar la maestria en este tipo de tragos. Las
medidas son muy importantes pues una onza de diferencia cambia todo, desde amargor,
alcohol o incluso de trago. Si es una dama la que solicita el trago, pues es necesario
conocer todas las caracteristicas para poder brindar informacién para que no le choque. Es
necesario que no se consuma muy seguido pues es igual que un vicio. Como bartender no
compraria el producto pues esta dispuesto a prepararlo, sin embargo, para las personas que
no tienen el conocimiento si, ya que con eso pueden consumir y no necesitan de un

bartender para para que se los prepare.

Experto 3

Nombre: Sebastian Osorio

Edad: 28 afios

Distrito: Callao

Tipo: Duefio de licoreria

Resumen:

Las bebidas ready to drink han ganado gran popularidad entre los jévenes debido a su gran
practicidad. El entrevistado manifestd que son uno de los productos que mas venden
debido a que se encuentra ubicado cerca de una universidad y son los preferidos por este
publico. En el mercado hay muy pocos sabores de este producto y Sebastian manifiesta que
los clientes usualmente preguntan por nuevos sabores ya que les gusta probar cosas
novedosas. Por ultimo, manifiesta que una bebida de este tipo de gran tamafio seria muy

conveniente ya que los jovenes suelen llevar estos productos en gran cantidad, sin
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embargo, es muy poco conveniente desplazarse con una gran cantidad de botellas que se
pueden dafiar entre ellas.

2.2.2 Andlisis e interpretacion de resultados

Las entrevistas de validacion a todos nuestro publico objetivo y especialistas en la
preparacion de tragos preparados a base de pisco, nos brindaron nuevas expectativas y
aprendizajes con respecto al problema que consideramos esta en la sociedad actual.

En primer lugar, uno de los principales resultados es la confirmacion de la hipétesis de que
a las personas les atraiga la idea de negocio, esto se puede ver reflejado, en que la idea de
contar proximamente con una bebida alcohdlica de 3 y 5 litros a base de frutas de exdticas
pueda satisfacer las necesidades de nuestro publico objetivo, ademas de ser un producto
Ilamativo e innovador para los usuarios pues algunas personas suelen prepararse sus
bebidas pero no llegan a tener el sabor adecuado por la falta de experiencia en preparacion
de tragos cortos, y es por eso que estan buscando una alternativa distinta a la usual dado
que el sabor del producto no les llegd a agradar del todo. Asimismo, con los resultados se
puede interpretar que los hombres y mujeres de 18 a 24 afios son el publico objetivo
idéneo, dado que son jovenes que se encuentran en una edad en la que suelen consumir
bebidas alcoholicas frecuentemente.

Por otro lado, los especialistas o expertos mencionaron que se debe tener cuidado con el
uso del pisco y asegurarse de comprar un pisco 100% puro y que sea de calidad, porque el
pisco es la base para una buena preparacién de nuestros tragos cortos. Asimismo, respecto
al producto final, recomendaron contar con un ambiente fresco o frio donde los tragos se
puedan almacenar unos minutos antes de ser llevados a los clientes para lograr conservar el

producto naturalmente y generar ese buen sabor que a los usuarios les gusta.

2.2 Descripcién del segmento de cliente(s) o usuario(s) identificado(s)

Nuestro emprendimiento de nombre “Ready To Drink” tiene como publico objetivo 1
segmento de mercado: los jovenes entre los 18 a 24 afios de NSE A y B que vivan en Lima
Metropolitana, que tengan un estilo de vida activo y que consuman bebidas alcohélicas
frecuentemente. Asimismo, que sean jovenes que se encuentren estudiando alguna carrera
universitaria o carrera técnica, ya que estos jovenes suelen hacer reuniones o fiestas con los

compafieros de estudios frecuentemente.
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2.2.1 Value proposition canvas

Figura N°6: Perfil del Cliente.

Fuente: Elaboracion Propia

Frustraciones:

Informacion limitada: El cliente tiene problemas al informarse sobre los ingredientes de
las bebidas Ready to drink, por un lado, el estado contribuye resaltando los indices que
excedan los parametros establecidos, sin embarga gracias a sus empaques resaltantes es
muy dificil identificar los demas componentes,

Pérdida de tiempo buscando productos similares: Al no haber en el mercado una
propuesta de bebida lista para tomar de tamafio grande el cliente tiende a invertir tiempo en

encontrar muchas de estas botellas personales para poder satisfacer sus necesidades.
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Alegrias del cliente

Insumos de calidad:

Propiedades que benefician la salud: Esta demostrado que muchos de los frutos exéticos
que tiene el Peru tienen grandes beneficios para nuestra salud, por ejemplo, el aguaymanto
fortalece el sistema inmunoldgico y a retardar el envejecimiento celular
https://peru.info/es-pe/superfoods/detalle/super-aguaymanto

Trabajos del cliente

Pasar un buen momento: Nuestro objetivo principal es que nuestro cliente pueda vivir
momentos agradables al comprar nuestro producto, este es el mejor indicativo de una
posible recompra futura

Seguir con el estilo de vida divertido: El cliente no tiene la necesidad de interrumpir su
diversion para preparar los tragos, y queremos crear de esa ventaja un estilo de vida, en la

que se pueda disfrutar un evento social en su plenitud.

Figura N°7: Mapa de Valor.

Mapa devalor:

Paszar un buen La bebida no
momento entre ge acaba
amigos ravidamente

*Beneficios
Ventas de para lasalud
tragos cortos
de 3 y 5 litros

* Facilidad de
a base de

. o 1]

frutas exotics Pag

* Ingredientes
naturales

* Muchos canales de

mformacion del producto

Fuente: Elaboracion propia
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Productos y servicios: Las bebidas que se ofrecen en Ready to drink estan destinadas a
cumplir con las expectativas de nuestros clientes, es por eso que se toma mucha precaucion
en la eleccion de los insumos, asi como mantener la imagen de la marca, con una
personalidad extrovertida y valiente. Otro aspecto importante es el uso de las redes sociales

para mantener informados, entretenidos y afianzar la relacion con el cliente.

Aliviadores de frustraciones La estrategia que sigue el modelo de negocio ayudara a
aliviar las frustraciones de los clientes. Por un lado, el hecho de tener una tienda virtual
genera una ventaja competitiva, ya que se reduce el uso de efectivo. Por otro lado, se
mantendrd informado al publico constantemente por medio de nuestras redes sociales, el
uso de memes, posts informativos, promociones etc, hace que los clientes sientan una
mayor conexién con la marca. Por ultimo, el uso de ingredientes naturales y exéticos hace

que los clientes ya no pierdan tiempo tratando de buscar un producto similar.

Generadores de alegrias El hecho de tener mas tiempo para disfrutar con los amigos, al
no tener la necesidad de combinar los tragos o salir a comprar mas del mismo, es una
alegria que como empresa queremos brindarles a nuestros clientes. Es claro que la
finalidad de una bebida alcohdlica no es mejorar la salud, sin embargo, como empresa
tenemos la conviccion de que podemos ayudar a las personas con los beneficios que

aportan el uso de estos frutos, sin la necesidad de ser conscientes que lo estan haciendo.

Explicacién del encaje problema — Solucién

e En la actualidad, hay mucha importancia por el consumo de bebidas alcoholicas, es
decir, en cuanto al sabor y la calidad del producto; por lo que se buscan bebidas de
buena calidad, buen sabor y que sean accesibles en el precio. En relacion a ello, por
un lado, estan las personas entre 18 y 24 afios que buscan un producto mas
adecuado a su estilo de vida, ya que los jovenes de esta edad suelen consumir
bebidas alcohdlicas con mayor frecuencia. Asimismo, los jovenes que se
encuentran en este rango de edad buscan tragos cortos que sean preparados a base

de frutas exdticas porque tiene un mejor sabor y es de su preferencia, sin embargo,
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estos productos son muy caros y pocos accesibles para ellos por lo que no hay

frecuencia uso

e Para ello, se ofrece una alternativa distinta e innovadora para aquellos
consumidores que buscan productos como bebidas alcohdlicas a base de frutas
exoticas. Ready To Drink ofrece esta rapida solucién, ya que es un producto de
buena calidad, hecho con frutas y productos naturales, ademas tendra un costo que
sera accesible y aceptable para todos, y que ayuda a mejorar la diversion de los

jévenes en sus reuniones familiares o de amistades.

2.2.2 Determinacién del tamafo de mercado

A partir de nuestro BMC, hemos podido identificar un segmento de nuestros posibles

consumidores:
Jovenes entre 18 y 24 afios

Para tener un conocimiento sobre el tamafio de mercado de este segmento hemos podido
encontrar datos estadisticos del afio 2019 de la CPI (Compafiia peruana de estudios de
mercados y opinion publica), en donde nos indican que el nimero habitantes en el Lima
Metropolitana es de 10 '580,900 personas. Dentro de dicha poblacion el 12.8% son jovenes
entre 18 y 24 afios de edad que son 1 '357,400. Ademas, nos hemos enfocado en los
sectores socioecondémicos A/B y C, en donde segin CPI (2019), la cantidad jovenes que

pertenecen a dichos sectores son de 355,900 y 585,500 respectivamente.
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Tabla N°1: Tamafo de mercado.

Criterio Farmula Resultado

Pablacidbn de Lima 10'580,990
Metropolitana

Jovenes Peruanos 13%*10'580,900 1'357,400
(18 a 24 arios)

Sector A/B 26%*1'357 400 355,900

Sectores C 43%*1'357 400 585,500

Fuente: Elaboracion propia.

Figura N°8: Segmentacion de la poblacion por NSE y Edad.

Figura N°1:
Segmentacién de poblacién por NSE y Edad, seglninforme CPI

Perti 2019: Poblacion seglin segmentos de edad

Segmento de edad
000 s
06-12 anos
13-17 anos

18-24 anos

25-39 anos

405 s

56-+ afios

Fuente: CPI.




Figura N°9: Segmentacion de hogares y poblacidn por sexo y segmentos de edad segun

nivel socioecondmico.

Cuadro N° 10
Lima metropolitana 2019: Hogares y poblacidn por sexo y segmentos de edad segtn nivel socioeconémico

(En miles de personas)

A/B 7591 279 29228 277 2289 272.2 212.8 355.9 722.0 604.6 526.4
¢ 1,123.7 413 45071 426 408.9 478.8 358.1 585.5 11495 880.6 645.7
D 6639 244 25532 241 2443 282.5 207.8 3371 658.0 488.2 335.3
E 1741 6.4 597.8 5.6 59.6 68.6 49.8 78.9 153.9 1131 739
TOTAL LIMA

METROPOLTANA 27208 1000 105809 1000 9417 1,1021 8285 13574 26834 20865 15813

Fuente: CPI.

Asimismo, debido a que el producto serd comercializado de manera online, resulta
conveniente aplicar los datos de un estudio de GFK, donde indican que del total de las
personas que pertenecen al Nivel Socioecondmico Ay B, un 44% se encuentra dispuesto a

realizar compras online (Gestion, 2019).

Por otro lado, de acuerdo a un estudio de la Camara de Comercio de Lima, en la cual hace

referencia a lo siguiente:

e “[...]El ticket de compras online por mes se reparte asi: el 36.6% gasta menos de
250 soles; el 38.7% invierte entre 250 y 500 soles; el 10.3% gasta de 500 a 750
soles; el 6.9% invierte entre 750 y 1,000 soles, y el 7.5% maés de 1,000 soles, segln
revela el sondeo [...]” (CPL,2019).

Se pudo determinar el porcentaje de compras online menores a 250 soles mensuales, el
cual fue de 36.60%

Tabla N°2: Tamafo de mercado.
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Poblacién de Lima Metropolitana 10,580,900

Hombres 49.59% 5,247,068
Mujeres 50.41% 5,333,832
Hombres y Mujeres entre 18 y 24 afios (NSE Ay B) 13% 1,354,355
Personas dispuestas a comprar online [NSE A'Y B} 44% 595,916
Total 7 595,916
Personas que compran menos de 5/ 250 online 36.60% 218,105
Venta mensual potencial/proyectada 120 26,172,643
Venta anual potencial/proyectada 314,071,720

Fuente: Elaboracion propia

Por lo tanto, nuestro tamafio de mercado seria de 218,105 personas, siendo jovenes entre
18 a 24 afios, para los NSE Ay B de Lima Metropolitana. Ademas, nuestra venta mensual
proyectada seria de 26,172,643 soles y la venta anual seria un aproximado de 314,071,720

soles.

Figura N°10: Tamafio de muestra de nuestro segmento de mercado.

Calcula el tamano de la muestra

Tamaifio de la poblacién Nivel de confianza (%) Margen de error (%)

Tamafio de la muestra

Fuente: Survey Monkey.

Se determinG que se deben realizar al menos 384 encuestas para nuestro segmento de
mercado para la validacion del producto. Asimismo, mediante la encuesta se obtendra
conocimiento acerca de los factores mas importantes para un cliente al momento de
realizar una compra, ademas si tienen conocimiento de los beneficios del colageno entre

otros.

Validacion del problema de acuerdo a la muestra

Resultados obtenidos de las encuestas a este segmento (18-24 afios)
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e Se determiné que la edad de 18 a 24 afos es la mas interesada en el producto.

o Del total de encuestados, el 91.9% acostumbra a consumir bebidas alcohdlicas.

e Del porcentaje anterior, que consumen bebidas naturales, el 62.3% consume
como minimo dos veces al mes 'y 37.7% lo hace una vez al mes

e El 55.4% de los encuestados acostumbra a consumir bebidas alcohdlicas en
reuniones con amigos.

e EI 80.6% de encuestados prefieren tomar tragos preparados en reuniones
familiares/amistades, el 12.9% en discotecas, 4.8% en conciertos/festivales,
9.7% en restaurantes

e Del total de encuestados, el 55.7% prefiere pagar con tarjeta de crédito y el
44.3% prefiere pagar en efectivo.

e Se hall6 que el 27.4% de encuestados estarian dispuestos a pagar de 81 a 100
soles por una bebida de 3 litros

e EI 51.6% de encuestados nos indica que esta interesado en obtener un producto
de tragos preparados a base de frutas exoticas

o el 33.9% de encuestados estaria dispuesto a pagar entre 116 a 130 soles por una
bebida preparada de 5 litros a base de frutas exoticas, el 24.2 % de encuestados

menciona que estaria dispuesto a pagar entre 100 a 115 soles.
2.3 Descripcion de la solucidn propuesta

En relacion con el problema de mercado identificado, Ready To Drink busca ofrecer una
alternativa distinta y nueva al mercado, a fin de satisfacer las necesidades de nuestro

publico objetivo de una manera innovadora.

La solucion consta de una bebida de 5 litros hechas a base de frutas exdticas 100% natural
y de Pisco, ofreciendo una manera distinta y mas agradable de consumir las bebidas
alcohdlicas, debido a que en la mayoria de las reuniones familiares o de amigos, el trago y
la cerveza suelen acabarse temprano y volver a tener que pedir o ir a comprar suele ser
incobmodo. A su vez, de la mano de las plataformas digitales se buscara la interaccion con
los prospectos de clientes y la comercializacion del producto, a fin de lograr una atencion

mas rapida, personalizada y de calidad.

2.3.1 Planteamiento de las hipotesis del modelo de negocio (BMC)
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Tabla N°3: Planteamiento de Hipdtesis.

HIPOTESIS 1 El publico objetivo responde a la presentacién del producto

HIPOTESIS 2 El publico objetivo acepta y aprueba el logotipo de la marca

HIPOTESIS 3 El publico objetivo llega a la marca en mayor proporcion gracias a la
publicidad.
HIPOTESIS 4 El pablico objetivo desea realizar la compra del producto.

Fuente: Elaboracion propia.

El modelo de negocio aplicado, con las propuestas del grupo de trabajo, se ofrecid
mediante una serie de entrevistas de validacion, la cual brind6é una retroalimentacion para
mejorar el modelo actual y ajustarlo a las preferencias de los consumidores interesados. En
términos generales, la propuesta del producto, bebidas alcohdlicas a base de frutas
exoticas, ha sido aceptada por la mayoria de las personas entrevistadas que cumplen con el
perfil segmentado. Ademas, la preferencia por el consumo de bebidas alcohdlicas a base
frutas que nuestro publico objetivo tiene, genera que nuestros productos tengan un valor

agregado importante en cuanto a la preparacién y despacho de estos.
MVP 1

Crear una pagina de Facebook e Instagram con el objetivo de que solo los clientes
potencia- les realmente interesados realicen sus consultas sobre el precio de la bebida. Para
lograr dicho objetivo, a través de la pagina de Facebook, creamos un anuncio Ilamativo
que cause curiosidad en los clientes. De la misma forma, se compartio este mismo anuncio

en la cuenta de Instagram para obtener un mayor alcance y mas leads.

Se logré conseguir ventas de las personas que ingresaron a nuestra pagina de Instagram y

realizaron el deposito para la compra de las bebidas.
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b) Sustento de pago Yy el alcance con pantallazos explicados

Figura N°11: Intenciones de compra - MVP 1.

Q Ya ahora te envio el voucher

Para que se te haga mas facil,
puedes yapear. Este es el
nimero. 932341197 (Carlos

Cahuana Escate)

Si mejor |
Q Gracias
Yaesta!

+130.00

UANA ESCAE CARLS ALEANGH

Perfecto Génesis, tu pedido esta

registrado, El dia de manana
nos podremos en contacto para

“— m genesisgngriv...

Gracias & ustedes !

numero. 932341197 (Carlos
Cahuana Escate)

Si mejor !

Gracias

Ya esta!

Perfecto Génesis, tu pedido esta
registrado. El dia de marnana

nos podremos en contacto para
coordinar la entrega, muchas
gracias ©

Fuente: Elaboracion propia.

D L_-( @ <« Q genesisgngriv...

Hola, buenas noches. Para
saber si el delivery esta incluido
en el precio de la bebida

Hola Génesis, para donde es el

O R ©®

Es para pueblo libre

Perfecto Génesis, el costo de
envio para pueblo Lil 0
soles y la bebida

El costo total s

e
Genial
A que cuenta deposito ?

La cuenta a depositar es la
siguiente

44599410502076

BCP

El modelo de negocio aplicado, con las propuestas del grupo de trabajo, se ofrecid

mediante una serie de entrevistas de validacion, la cual brindé una retroalimentacion para

mejorar el modelo actual y ajustarlo a las preferencias de los consumidores interesados. En

términos generales, la propuesta del producto, bebidas alcohdlicas a base de frutas

exoticas, ha sido aceptada por la mayoria de las personas entrevistadas que cumplen con el

perfil segmentado. Ademas, la preferencia por el consumo de bebidas alcohdlicas a base

frutas que nuestro publico objetivo tiene, genera que nuestros productos tengan un valor

agregado importante en cuanto a la preparacion y despacho de estos.
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2.3.1. Disefio y desarrollo de experimentos que validen el modelo de negocio

propuesto
I) Experimento 1: Presentacion del Producto
1. Objetivo del Experimento:

Crear redes sociales, tanto Instagram como Facebook, asociadas al producto con el
objetivo de que los clientes potenciales y los clientes que se interesen en el
producto sean atendidos con un servicio personalizado en cada consulta o venta que
se realice, de igual forma tendra una experiencia célida y eficaz con capacidad de
ayuda y soporte, asi como también de calificacion al final de su compra. Para
lograrlo se creard un anuncio en ambas redes sociales de manera llamativa que

cause curiosidad para alcanzar més leads y mayor alcance.

2. Cuadro de resumen

Tabla N°4: Resumen Experimento N&1.

Concepto Bebida lista para tomar a base de frutos exéticos y pisco peruano de 5 Litros,
dirigida para que las personas ahorren tiempo y dinero en un evento social.
Hipotesis El publico objetivo responde a la presentacion del producto

Cuadrante que valida

Actividades clave, canales y segmento de clientes

Pitch MVP

Creacion de redes sociales

Método de captacion

Publicacion de imégenes atractivas en Facebook e Instagram

Métrica

Comparar la cantidad de personas que reaccionan a nuestras publicaciones en

comparacion a las personas que visitaron nuestro perfil

Criterio de éxito

El 20% de personas que entren a nuestro perfil, reaccionan.

Fuente: Elaboracion propia.

3. Disefio del Experimento:

En primer lugar, se realizo la presentacion del producto a diversos encuestados.
Hablandoles, al principio, de que se trata nuestro producto y para quienes es
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dirigido. Posteriormente pasamos a traer la bebida alcohdlica y presentarla a

nuestros entrevistados. Explicandoles la razon de cada detalle.

Figura N°12: Prototipo MVP 1.

Fuente: Elaboracidn propio.

Para el experimento, se realiza la creacion de las redes sociales y de la pronta
cercania con el cliente, que tal le parece y si le parece llamativo. Con esto se quiere
lograr una penetracion de mercado para poder comenzar a mejorar la marca. Se
realiza la promocioén de la marca como bebida introductoria al mercado en

Facebook y en Instagram, asi como en el blog del producto.

Avisos de Promocion
o Facebook

Figura N°13: Publicacion Faceboook.
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&% pyblicado por Rojas Lopez Ramiro Diego
© - 9.de noviembre a las 11:00 - @

Pasa la vos a tu Gente!!§@
Saca la chancha y vacilate
con los 5 Litrazos. 53

Trago corto a base de :
Pisco y Aguaymanto §

Tomar bebidas alcohélicas
en... Ver mas
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i
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Fuente: Elaboracion propia.

e Instagram

Figura N°14: Publicacion Instagram.

g * & " * ireadytodrink 1 Pasa la voz a tu Gentel!@... mas
-
Rl g Bl s " & Verlos7 comentarios
- A . -

litrazost

[ele)

andrea.barretog Hola! Precio por faaa

®QVv N

’ Les gusta a genesisgngrivas y
16 personas mas

HACE UN DIA

Agrega un comentario...

Fuente: Elaboracion propia.
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Pagina empresarial con contenido

e Facebook
Figura N°15: Pagina Facebook.
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Ready to Drink

e R

Informacién
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@ OF GO0 OD ¥
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Fuente: Elaboracion propia.

e Instagram

Figura N°16: Perfil de Instagram.

readytodrink_1

readytodrink_1  fdtr parft

2 publcaciones 216 seguidoras 224 seguidos
Ready To Drink
Ready To drink

5 PUBLICACIONES GUARDADD 4 FTIQUETADAS

Nvidale -
del \‘(11(((’0
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Fuente: Elaboracion propia.

Figura N°17: Pagina web.

SOMOS
READY TO

DRINK

Chat de miembros

Fuente: Elaboracion propia.

3. Resultados obtenidos:

Figura N°18: Pagina web.

;Biervenido al Chat de
Miembros!

Chatea con otros miembros dal

Fuente: Elaboracion propia.
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Lista de clientes potenciales

Figura N°19: Intenciones de compra.
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Vasquez, te enviamos mayor
informacidn por inbox

mayor informacion por inbox
1dia Megusta Responder

@ @ 62%(0 1w #LuchaPeru 4G 09:41 ®wo62%

wl #luchaPeru 4G 09:41 @ 9 62%!

{ Actividad  Comentarios

Stana Boucher
infoporfa @1

1dia
Megusta Responder Enviar mensaje

S @ Autor

Ready to Drink
Hola Stana Boucher, te enviamos
mayor informacién por inbox

1dia Megusta Responder

1dia Megusta Responder ¢ | Responde como Ready to Drink % | Responde como Ready to Drink
Guadaiupe ChacaBaza Vasguoz Genesis Geng Sheila Andahua Naturalich
Ready to Drink, gracias Precio porfa J, ©' Precioooooo porfal ~ @#?
1dia 1dia 14 - ;
Me gusta Responder Megusta Responder Enviar mensaje Megusts Responder Envisrmensaje
Enviar mensaje
Y e
¥ | Responde como Ready to Drink | @ater R.e::;r,o Drink
Ready to Drink

Hola Genesis Geng, te enviamos Hola Sheila Andahua Naturalich,

Marcoid: Balvin ° mayor informacion por inbox :::mi’:"s mayos informacion
i
Info pun‘a 1dia Megusta Responder 0‘
1dia 1dila Megusta Responder
Megusta Responder Enviar mensaje oy Responde como Ready to Drink

%% | Responde como Ready to Drink

Comentar como Ready to Dr.A. @ Comentar como Ready to D(.., @ (O  Comentar como Ready to Dr..A @

Fuente: Elaboracion propia

Se logré alcanzar varios espectadores y seguidores ademas de poder lograr tener clientes
potenciales interesados en el producto.

Sustento de alcance de visitas

Figura N°20: Alcance de publicaciones.

14 de octubre - 10 de noviembreUltimos 28 dias =

Alcance de las Interacciones
publicaciones con las
publicaciones

Nuevos Me
gusta de la
pagina

236 170

- 236 - 170

168

- 168

Publicaciones (*) Ver més

7 publicaciones realizadas en los Ultimos 28 dias.

PUBLICACIONES CON MAS INTERACCION

Pasa la vos a tu Alcance 168
11 O —
Gentell@y Interacciones 74
9 de noviembre —_—
= ek 5
V354 Ready to Drink Alcance 74
actualizé su direc... 3
Interacciones
26 de octubre o 1 12

i . Ready‘to’ Drink Alcance 57
m 2gt::gzgj::1ehorar... Tteracciones 7
Fuente: Elaboracion propia.
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5. Aprendizajes — Cambios a realizar:

En primer lugar, se alcanzaron las metas propuestas, méas del 20% que entraron a
nuestras redes reaccionaron a nuestras publicaciones, este indicador esta
directamente relacionado a ese publico activo que queremos conseguir. Con ayuda
de retroalimentacion, nos dimos cuenta que la empresa debe de invertir en

publicidad para poder obtener mayor alcance en la juventud.
I1) Experimento 2: Logotipo del producto
1. Objetivo del Experimento:

Comprobar si el logotipo del producto es aceptable para el publico objetivo. Para lo
cual se realizaron preguntas en base a la forma, presentacion, estética y color de

nuestro logotipo

2. Cuadro de resumen

Tabla N°5: Resumen Experimento N#2.

Concepto Bebida lista para tomar a base de frutos exéticos y pisco peruano

de 5 Litros, dirigida para que las personas ahorren tiempo y dinero

en un evento social.

Hipotesis

El publico objetivo acepta y aprueba el logotipo de la marca

Cuadrante que valida

Canales, recursos claves, relacion con el cliente

Pitch MVP

Creacion de logo sobrio y directo

Método de captacion

Preguntas concisas a nuestro publico acerca de la imagen de la

marca

Métrica

Medir el grado de aceptacion de nuestro logo, entre personas que

lo aprueban y lo desaprueban

Criterio de éxito

El 60% de personas aprueban el disefio

Fuente: Elaboracion propia.

3. Disefio del Experimento:

Terminando la presentacion de nuestro primer MVP, se le paso a preguntar a los

entrevistados, que les parecia el logotipo, principalmente, ya que iba a ser la
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representacion de futuras bebidas. Se explicd la razon del nombre, el color, la

forma y la estética del logotipo.
4. Resultados obtenidos:

La mayoria de los entrevistados opin6 que el logotipo era muy poco llamativo, asi

que se penso en redisefiar el logotipo en nuestros otros productos
5. Interpretacion de Resultados:

Un 50% de los entrevistados menciond que el logotipo no era muy interesante, no

les llamaba a beber, no les transmitia juventud.
6. Aprendizajes — Cambios a realizar:

Se debe modificar el logotipo, debe mostrar un disefio mas juvenil, y que represente

la identidad de fiesta, celebracion y alegria.
111) Experimento 3: Publicidad
1. Objetivo del Experimento:

Comprobar si la aplicacion de una inversion en la publicidad y marketing
complementado de Facebook Ads logra brindar un mejor resultado para el

posicionamiento de la marca.

2. Cuadro de resumen

Tabla N°6: Resumen Experimento N22,

Concepto Bebida lista para tomar a base de frutos exdéticos y pisco peruano

de 5 Litros, dirigida para que las personas ahorren tiempo y dinero

en un evento social.

Hipotesis

El pablico objetivo llega a la marca en mayor proporcién gracias a

la publicidad.

Cuadrante que valida

Canales, recursos claves, relacion con el cliente

Pitch MVP

Implantacién de camparfia de publicidad

Metodo de captacion

La camparia se realizara en las redes sociales

Métrica

Medir el grado de aceptacion de nuestro logo, entre personas que

lo aprueban y lo desaprueban

Criterio de éxito

El 60% de personas aprueban el disefio
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Fuente: Elaboracion propia.

3. Disefio del Experimento:

Para corroborar el alcance a las personas por alguna inversion se procederad a
realizar la promocion de la pagina, con el objetivo de obtener mejores resultados a

la hora de tener una lista de clientes potenciales.

Figura N°21: Resultados experimento.

Contenido del anuncio

;Qué aspecto quieres que tenga tu anuncio?

Ready2DrinkPeru Somos una empresa peruana que realiza
tragos cortos en gran tamafo

Titulo
Ready To Drink

caracteres

Fuente: Elaboracion propia.
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4. Resultados obtenidos:

Con la aplicacién de la herramienta de Facebook Ads se logra obtener un mayor
alcance diario, aproximadamente en una media de 600 personas. De igual manera

los clicks que se logran obtener son de una media de 30.

Figura N°22: Resultados experimento.

Resultados diarios estimados Resumen del pago

Personas alcanzadas Tu anuncio estara en circulacion durante 5 dias.
341-985

Clics en el enlace

15-43

Presupuesto total 40,00 5/ PEN

ready2drinkperu v O g

Principal

1

Almendlra‘ Qréaya
Arwghéla Fa‘rfan Z‘elaya‘
Flavio Nufiez

Martin Morales

ready2drinkperu

Mer

Fuente: Elaboracion propia.
5. Interpretacion de Resultados:

Con lo obtenido se logra tener un mayor alcance con los clientes potenciales
lo que nos ayuda a concretar una posible venta. Es recomendable que se

realice esta inversion para asi obtener mejores beneficios.
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6. Aprendizajes — Cambios a realizar:

De la misma manera que se aplicé en Facebook, la imagen de la marca debe
de promocionarse en Instagram para que el alcance sea mayor y abarcar un

mayor mercado.
I11) Experimento 4: Venta del Producto
1. Objetivo del Experimento:

Establecer una conversacion con los clientes con el objetivo de concretar la venta del

producto

2. Cuadro de Resumen

Tabla N°7: Resumen Experimento N#4,

Concepto Bebidalista para tomarabase de frutos exodticos y pisco peruano
de 5 Litros, dirigida para que las personas ahorren tiempo y
dinero en un evento social.

Hipotesis El publico objetivo realiza la compra del producto

Cuadrante que valida || Actividades clave, canales y segmento de clientes, relacién con
el cliente, estructura de ingresos, segmento de mercado,
estructura de costos

Pitch MVP Interaccian con los clientes

Método de captacion Publicacién de imagenes atractivas en Facebook e Instagram

Métrica Compararlacantidad de personas que nos siguenenredes socia-
les y las personas que realizan la compra de la bebida

Criterio de éxito El 10% de personas que nos sigan deben realizar la compra del
producto

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura N°23: Fotos de la entrega de productos a clientes.

Fuente: Elaboracion propia.
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3. Disefio del experimento

Para validar los supuestos se procedié a concretar las ventas de manera directa, ante el
interés generado en nuestro publico se plasm6 una conversacion fluida en la que se

negocid por la adquisicion de este producto.

4. Resultados obtenidos

En total, se lograron realizar 20 ventas de ambos productos, el 60% (12 botellas) de nuestra

bebida de aguaymanto y 40% (8 botellas) de nuestra bebida de mora.

5. Interpretacion de resultados

Sl bien es cierto que no se lograron cumplir con los objetivos plasmados por muy poco, ya
que actualmente nuestra pagina cuenta con 205 seguidores, el experimento nos ha ayudado
a obtener una respuesta de nuestros clientes positiva. En el servicio post venta, al hacer
seguimiento sobre la aprobacion de nuestros productos los clientes que realizaron la
compra se mostraron satisfechos con la presentacién, el sabor y la cantidad,
adicionalmente indicaron que estaban dispuestos a volver a realizar la compra, asi como

recomendar nuestro producto con sus familiares y amistades

6. Aprendizajes

Para el grupo fue muy importante conocer la opinién de los clientes sobre el producto, pero
sobre todo que nuestro publico estaba dispuesto a invertir su dinero en nuestro producto
para tener un momento de diversion.

Cabe resaltar que se entiende perfectamente el bajo nivel de ventas que se ha tenido debido

a la coyuntura en la que nos encontramos actualmente, pero se tiene una gran expectativa

con respecta a un futuro en la que se supere la pandemia y se pueda compartir como antes.
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2.4 Proyeccion de Ventas

Tuvimos que investigar nuestro tamafio de mercado, y segun el CPI para el 2019, tenemos
una poblacion total de 10580990 de habitantes de personas en Lima Metropolitana.
Asimismo, nuestro publico objetivo para Ready To Drink es de 355900 personas.

Tabla N°8: Relacion Poblacional de Lima Metropolitana — Lima Moderna

Ready To Drink Cantidad %
Total Lima Metropolitana 10,580,990 100.00%
Publico Objetivo Lima Metropolitana 355,900 3.36%

Fuente: Elaboracidn propia

Por otro lado, investigamos acerca de las personas que acostumbran a comprar por internet
y que tan seguido lo hacen. Segun el diario Gestion las personas del nivel socio econémico
A'y B un 44% se encuentra dispuesto a realizar compras online. Asimismo, después de
haber evaluado todos los factores que no ayudan a reconocer nuestro publico objetivo, se
pudo determinar que nuestro tamafio de mercado seria de 218,105 personas siendo jovenes
entre a8 a 24 afos de edad del nivel socioeconémico A y B de Lima Metropolitana.

Por otro lado, para explicar un poco mas a detalle acercad de como obtuvimos un tamafio
de mercado reducido, se debe al tema de la pandemia, decidimos reducir nuestro publico
objetivo, ya que el consumo de bebidas a nivel nacional se veia afectado por la cuarentena,
es asi que decidimos tomar los distritos de Lima moderna para el afio 1. Para el afios 2
tendriamos una mayor capacidad de atencidn, es asi que para este afio vamos a tener mas

distritos para vender.

ANO1
Tabla N°9: Relacion Poblacional de Lima Metropolitana
Lima Moderna

[ Distrito Poblacion Publico Obj.
1 San Miguel 170,300 5728
2 Magdalena G5,800 2213
3 San Isidro 55,500 2,203
4 Miraflores 107,800 3,626
5 Barranco 37,500 1,261
6 Surquillo 99 600 3.350
7 San Borja 122,900 4 134
8 Lince 59 600 2,005
9 Jesis Maria 82 000 2,758
10 FPueblo Libre 90,700 3,051

Total 901,700 30,329

[ Avance | B.52% | B.52% |
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Tabla N° 10: Relacion Poblacional de Lima Metropolitana

Afo 2
Lima Metropolitana

MN® Distrito Poblacion Publico Obj.
1 San Miguel 170,300 5,728
2 Magdalena 65, 800 2,213
3 San Isidro 65 500 2,203
4 Miraflores 107,800 3,626
5 Barranco AT 500 1,261
6 Surquillo 99 600 3,350
7 San Borja 122,900 4,134
8 Lince 59,600 2,005
9 Jesis Maria 82 000 2,758
10 Pueblo Libre 90,700 3,051
11 Surco 360 400 12,122
12 La Molina 154,000 5,180
13 Brefia 93,400 3,142
14 La Victoria 191,100 5,428
15 Chorrillos 347 900 11,702

Total 2,048,500 68,903

Tabla N° 11: Proyeccion de ingresos Afio 1

Riio1
Dat
Producto alos Mes-1 Mes-2 Mes3 Mes4  Mes5 Mes-6 Mes-T Mes-8 Mes-10 Mes-11  Mes-12
Enfoque LIMA CENTRO
Estacion Verano Otofio Invierno Primavera
mfé‘;ge 158 | 158 | 188 | 188 | 138 158 158 158 158 158 158 1893
EEINY Valor de ventd 5/120.00 ) 51120.00 | 8120.00 | $120.00{ 5120.00 §120.00 §120.00 |5M120.00 §120.00 §120.00)5120.005120.00{ §M120.00
Venta total | §118,926 ) §/18,926 | $118,926 | §/18,926| §/18,926 §118,926 §18,926 | 518,926 §118,926 §18,926 | $/18,926 | 518,926 |  Si221107
Datos Aiio 1
Producto Mes1  Mes-2 Mes3 Mes4  Mes5 Mes-6 Mes-T Mes-8 Mes-10  Mes-11  Mes-12
Enfoque LIMA CENTRO
Estacion Verano Otofio Invierno Primavera
Nomerode | yep | 4zg | 153 | qse 158 158 158 158 158 158 158 1893
MORA productos
Valor de ventd 5/120.00 ) 51120.00 | 8120.00 | $120.00{ 5120.00 §120.00 §120.00 |5M120.00 §120.00 512000 S/ §12000|  5(120.00
Venta total | §118,926 ) §/18,926 | $118,926 | §/18,926| §/18,926 §118,926 §18,926 | 518,926 §118,926 §18,926 | S/ §18,926 | 81227107
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Producto

Aguaymanto

Tabla N° 12: Proyeccion de ingresos Afio 2

Daos Aiio 2
Mes-1  Mes-2 Mes-3 Mes4 Mes-§ Mes.7  Mes8 Mes-10 Mes-11  Mes-12

Enfoque LIMA CENTRO

Estacion Verano Otoiio Invierno Primavera
Nimewde | ap | oy | a | oa | et 48 My | 48 48 B | s | s
productos '
Valor de ventd 5/120.00 | 5120.00 | 512000 | §120.00 5120.00 512000 512000 |5120.00 512000 512000 | 5120.00{ 512000  S§M20.00
Venta fotal | $/46,435| 8146435 | 8146435 | 850,150 §/50,150 §150,150 §150,150 | §/50,150 §/50,150 §154,162 | §/54,162 | §/54,162| §/602,690

Producto

Mora

Aiio 2

DI0S Mt Mes2 Mesd Mesé Mes. Mes7  Mess Mes10 Mes11 Mesd2

Enfoque LIMA CENTRO

Estacion Verano Otoiio Invierno Primavera
Niimero de
prodicios 07 w7 w7 418 418 418 418 418 418 451 451 451 5022
\Valor de ventd 5120.00 512000 | §1:20.00 | 8120.00| Si120.00 §120.00 §120.00 |5120.00 5i120.00 §M2000|8120.00{5120.00) S§M20.00
Venta fotal | $/46,435| 5146435 | 8146435 | 850,150 §/50,150 §150,150 §150,150 | §/50,150 §/50,150 §154,162 | §/54,162 | 8154162 | 51602690

Tabla N°13: Proyeccién de ingresos Afio 3

Aiio 3
Producto Fane Mes-1 Mes-2 Mes-3 Mes-4 Mes-6 Mes-T Mes-8 Mes 10 Mes-11  Mes-12
Enfoque LIMA CENTRO
Estacion Verano Otoiio Invierno Primavera
Eﬁj&z:e a7 | 487 | 487 | s26 526 526 526 526 526 569 | 569 | 69 6,327
Aguaymanto 1o e venta SM120.00 | S20.00 | §7120.00 | SH20.00| S/720.00 2000 52000 |GN2000]  SA2000  |SA20.00|SA20.00|SA2000] §20.00
Venta lotal | 156,495 | §/56,495 156,495 | §/63,174] 563,174 $163,174 §I63,174_|S/63,174] _ SI63,174 | 5/68,226] /66,228 | 5/68,228] §1759,216
Datos Afio 3
Producto Mes-1  Mes2z Mes-3 Mes4 es-6 Mes-8 Mes-10 Mes-11  Mes-12
Enfoque LIMA CENTRO
Estacion Verano Otofio Invierno Primavera
grunrgf&”nge a7 | 487 | 487 | 528 526 526 526 526 526 569 | s69 | s69 8,327
Wora Valor de ventd S120.00 | 51120.00 | 5/120.00 | 520,00 SH20.00 512000 SM2000 |SAZ000]  GM2000 | SA20.00 512000 |SA2000] SA20.00
Ventatotal | /58,405 | §/58,495 §/58,405 | §/63,174] §/63,174 $I63,174 SI63,174 |SI63,174]  SIG3,174 | 5/68,228] $/68,228 5/68,228] §1759,216

3. DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO
3.1 Plan Estratégico

Declaraciones de Mision y Vision.

Mision: Entregar a nuestros clientes productos de calidad utilizando ingredientes

netamente peruanos y en el tiempo requerido

Vision: Ser una empresa sélida y altamente competitiva que represente al Peru,

satisfaciendo el paladar de nuestros clientes

3.1.2 Anélisis Externo

Matriz de las 5 Fuerzas de Porter

e Amenaza de Nuevos Competidores
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Para este contexto se considera baja la amenaza de nuevos competidores, pues a
pesar de ser un mercado en el que no hay existan barrera de entrada; no
encontramos empresas y/o negocios que estén interesados en ofertar las bebidas
alcoholicas de 3 y 5 litros a base de frutas exoticas o en formatos similares a los de
Ready To Drink, sino prefieren vender los licores y las frutas por separado, a parte
que los tragos cortos son las bebidas preferidas en el Pert. Como bien lo menciona,

el articulo de Publimetro:

“En el caso del Perq, el trago corto es la bebida preferida con 139 ml (40% vol),

seguida por la cerveza con 1098 ml (5%vol)”
e Rivalidad entre Competidores

La rivalidad entre competidores es alta, dado que, el producto que ofrecemos al
mercado es una bebida alcohdlica a base de frutas exoticas, esta al alcance de
cualquier persona para poder producirlo y adicionar un valor agregado a su bebida

como el contenido y su presentacion de 3 y 5 litros.
e Poder de Negociacidn con Proveedores

En relacion a los proveedores el poder es alto, debido a que se buscara obtener el
pisco por unos proveedores de garantia en la ciudad de Ica, y las frutas por un
proveedor que también se encuentra en provincia., de igual manera se dara para la
compra de los envases de vidrio. Esta manera de trabajar se puede alterar, ya que el
pisco y las frutas se pueden adquirir en cualquier centro comercial, dependiendo de
la bebida, se podra generar una negociacion distinta, debido a que nuestro producto
es una bebida alcohdlica con distintos sabores frutales, pretendemos que el trato
con los proveedores debe ser directo y poco amigable, ya que en este tipo de
industria, las frutas que se usan y el licor no cambian mucho dependiendo a quien
le compres, ya que los insumos que usamos pertenecen al mercado de competencia
perfecta. Por eso, se concluye que tendremos un alto poder de negociacion en el

mercado
e Poder de Negociacion con Clientes

El poder de negociacion con los clientes sera poco definido, ya que al ser nuestro

producto nuevo en el mercado y no presenta poca competencia directa, los
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consumidores tendran la opcion de conseguir multiples productos sustitutos como
comprar botellas de pisco y los insumos aparte, para que ellos hagan su
preparacion, en otras palabras, los consumidores tendran una amplia gama de
posibilidades para escoger los productos y bebidas que ellos prefieran, pero a
diferencia de los mencionado, nuestro producto estd a un precio accesible que
garantice al consumidor que el producto que estd comprando es de calidad y de
buen sabor. A comparacién de nuestros competidores, directos e indirectos,
nosotros tenemos la diferenciacion de poder realizar un trato méas personal con
nuestros clientes. Ademas, el consumidor actual busca productos mas nacionales y
culturales, en donde sienta pertenencia y familiaridad, sin embargo, debido a que
actualmente es un poco dificil consumir bebidas alcohdlicas por la coyuntura actual
y también el precio establecido no sera fijo en todos lados, no podemos poner un

poder de negociacion alguno en este caso.
e Amenaza de productos Sustitutos

Actualmente, los productos como licores y todos los insumos que lleva un trago
corto constan de: Limon, jarabe de goma, Hielo, pisco, tequila, etc. Ademas, que la
mayoria de las personas también consume cervezas, tragos cortos preparados como
los smirnoff o fourlokos. Razon por la cual, consideramos que la probabilidad de
consumo sustitutos en la etapa de introduccion serd alta al principio y que muchos
de nuestros productos se pueden algo opacados por este tipo de sustitutos. Sin
embargo, nuestra diferenciacion, respecto al sabor peruano y novedoso al modelo,

presentacion, pensamos que puede surgir y realizar grandes competencias.
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3.1.2.1 Analisis de la competencia directa, indirecta y potencial. Anélisis de proyectos

similares locales e internacionales.

Tabla N°8: Matriz de los competidores

CONCEPTO NOSOTROS TACAMA SANTIAGO QUEIROLO LIQUORS FOURLOKD | CUNDINAMARCA DIAGED MACHU PICCHU

PRECIO BAID MEDIO BAID MEDID ALTO MEDIO ALTO BAID
DELIVERY k] NO NO NO NO NO NO NO
GRADO DEALCOHOL BAID BAID BAID BAID MEDID MEDIO ALTO MEDID
VARIEDADES DESABOR il NO NO NO 3l NO 8l NO
CONOCIDD NO NO 8l 8l 3l NO NO 8l
ATENCION AL CLIENTE BUENA REGULAR BUENA REGULAR REGULAR REGULAR REGULAR BUENA
PRESENTACION DEL PRODUCTO ATRACTIVA BUENAPRESENTACION | ATRACTIVA  |BUENAPRESENTACION | ATRACTIVA |BUENAPRESENTACION |BUENAPRESENTACION |  ATRACTIVA
CANALES DE VENTA REDESSOCIALESY PAGINAWER | TIENDAFISICA PAGINAWER PAGINAWED  (TIENDAFISICA|  TIENDAFISICA TIENDAFISICA PAGINAWER

Fuente:Elabaracion propia

Figura N°24: Gréafica de competidores de 2 ejes.

|
PRECIO

SP\NTIAGO

UEIROLO =

PISCO

DIAGEO

<
&

W

oy
<.

CALIDAD

Fuente: Elaboracion propia.

En relacion al cuadro anterior, se analizara a los competidores para conocer cual es su

perfil competitivo, es decir, sin son competidores directos, indirectos o potenciales:

Competencia Extranjera
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Licoreria Cundinamarca: Es una licoreria de Bogota, Colombia, dependiente de la
Secretaria de Hacienda del Departamento de Cundinamarca. Su produccién llega a ser

15000 litros diarios. Su principal producto en el Per(, es el Ron Santa Fe.

Liquors: Es una licoreria que proporciona recetas de cdcteles y promociona sus bebidas en

el Peru

Phusion Projects: Es una compaiiia de bebidas alcoholicas multimarca con sede en
Chicago que vende productos como Four Loko, Moskato Life y Earthquake, tanto a nivel

nacional como mundial. Su principal producto y competidor nuestro es el Four Loko.

Diageo: Es una compafiia britanica dedicada a la fabricacion y distribucion de bebidas
alcohdlicas. Entre sus principales productos y competidores nuestros estan el Smirnoff y el
Wshiky Jhonnie Walker

Competencia Nacional:

Tacama: Actualmente tiene una extension de aproximadamente de 250 hectareas y se ha

posicionado en la historia como el vifiedo mas antiguo de Sudamérica.

Santiago Queirolo: Una empresa que se encarga de fabricar y vender sobre todo piscos y
vinos. Entre sus principales productos tenemos el Pisco Quebranta

Supermercados: Distintos supermercados podrian ofrecer piscos y frutas en cantidad, lo
que tal vez podria hacer competencia a nuestro producto. Sin embargo, tenerlo todo listo

para beber nos favorece.

3.1.3. Andlisis Interno

Recursos Capacidades
Espacio para procesos - Conocimientos administrativos
Marca - Comercio digital

Redes sociales
Equipo comprometido

3.1.4. Andlisis FODA
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Tabla N°9: FODA

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

F1 Producto innovador a base de frutos exoticos

O1 Incremento de las ventas online.

F2 Brindar un servicio de compra rapido con trato
directo

02 Incremento en el consumo de alcohol de las
personas que residen en Lima.

F3 Composicion de equipo comprometido y
multidisciplinario

O3 Aumento de preferencias por sabores creativos
e impactantes

DEBILIDADES

D1 Poca experiencia en el rubro de las bebidas
alcohdlicas al ser una empresa nueva.

Al Pérdida de empleo

D2 Capital monetario limitado

A2 Atraccion del segmento Ready to Drink por
parte de grandes empresas

D3 Inexistencia de local propio para venta.

A3 Incremento de las estafas cibernéticas

Fuente: Elaboracion propia.

Sustento de analisis externo

Oportunidades

O1: En la actualidad, debido a la pandemia muchas personas se han visto en la

necesidad de acudir a las compras en linea para mantener la distancia social, y por

otro lado muchos negocios se han tenido que adaptar a esta nueva tendencia para

seguir operando

(https://www.peru-retail.com/estudio-investigacion/ventas-online-crecieron-en-

900-en-el-inicio-de-la-reactivacion-economica/)

O2 Durante la cuarentena el 15% de la poblacion ha aumentado el consumo del

alcohol,

(https://informateperu.pe/peru/consumo-de-bebidas-alcoholicas-en-nuestro-pais-

aumento-durante-la-cuarentena/)

54




O3 En los ultimos afios la poblacidn, especialmente los jovenes entre 18 y 25 afios
se ven interesados en probar nuevos sabores especialmente de origen exotico

(http://www.alimentacion.enfasis.com/notas/83568-aumenta-preferencia-sabores-

creativos-e-impactantes )

Amenazas

Al Al perderse muchos empleos, el poder adquisitivo de las familias limefias se ha

visto afectado

(https://gestion.pe/mundo/internacional/peru-costa-rica-y-chile-los-paises-con-mas-

empleo-perdido-por-la-pandemia-noticia/ )

A2 Con el objetivo de atraer a un publico joven, Backus apuesta por su nueva

bebida ready to drink

(https://www.peru-retail.com/backus-ingresa-al-segmento-ready-to-drink-con-una-

bebida-para-jovenes/ )

A3 Muchas personas, especialmente adulto mayores que no estan familiarizados
con el comercio digital se han visto estafadas por hackers que simulan las
principales paginas de pago

(https://www.mercadonegro.pe/digital/6-formas-de-estafas-virtuales-mas-comunes-

en-tiempos-de-pandemia/ )

3.1.5. Andlisis de objetivos y estrategias

Obijetivos

a. Objetivos Corto Plazo:
e Para los primeros seis meses, empezar a trabajar con supermercados
menores y supermarkets locales
e Para los primeros 6 meses empezar a distribuir y trabajar con las
licorerias y bares de Lima centro
e Para el primer afio, empezar a expandirnos a Lima norte - Sur
e Fidelizar a nuestros potenciales consumidores a través de constantes

ofertas via online.
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e Para el primer afo se planea alcanzar una venta del 5% del tamafio
del mercado.

e Para el segundo mes, se pretende diversificar nuestra cartera de
productos

b. Objetivos a Largo Plazo

e Para el tercer afio, empezar a distribuir a las principales provincias
del Peru

e Para el cuarto afio trabajaré con los principales supermercados de
Lima, tales como Plaza Vea, Metro, Wong, etc.

e Para el cuarto afo, trabajar conjuntamente con una agencia de
turismo, para hacer conocer nuestros productos y promocionarlos a
los extranjeros

e En el afio 5, la venta anual deberia incrementar en un 25% respecto
al afio anterior, con el portafolio de productos incrementado y una

marca ya posicionada.

Estrategias Genéricas

Las estrategias genéricas por las que se ha optado es la de diferenciacion y enfoque en
grupos. En el mercado peruano de bebidas alcohdlicas preparadas existe una poca variedad
de propuestas para los consumidores, con Ready to Drink, con sabor e ingredientes que
puedan llamar la atencidon de estos potenciales clientes, debido a que nuestra bebida
alcoholica, tendra como principal llamativo el uso insumos peruanos, como el aguaymanto
o la mora, utilizando el pisco peruano como nuestra bebida base de alcohol. A su vez con
nuestro etiquetado buscamos comunicar una imagen fresca, y joven, que invite a nuestros
clientes a querer consumir nuestra bebida alcoholica con moderacion, resaltando nuestra
diferenciacion, el cual tiende a ser atractivo para nuestros clientes por ser un producto
diferente al de la competencia. Es asi como lograriamos cumplir con la estrategia de
diferenciacion tanto en la esencia del producto que se le da a conocer a los clientes y en los
insumos utilizados en el producto ya que nuestra bebida, el aguaymanto es una fruta muy

nativa de nuestra nacion.
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O1 Incremento de las
ventas online.

Tabla N°10: Estrategias FO, DO, DAy FA

F1 Producto innovador a base de frutos
exoticos

DEBILIDADES

D1 Poca experiencia en el rubro de las
bebidas alcoholicas al ser una empresa
nueva.

F2 Brindar un servicio de compra rapido
con trato directo

D2 Capital monetario limitado

F3 Composicion de equipo comprometido
y multidisciplinario

D3 Inexistencia de local propio para
venta.

- Realizar campafias en los canales
digitales con los que cuenta la marca, y
promocionarlos con publicidad (F2;
01).

02 Incremento en el
consumo de alcohol de las
personas que residen en
Lima.

- Informar sobre el origen de nuestros
ingredientes, region de proveniencia y
agricultor como socio estratégico (F1;
03)

03 Aumento de
preferencias por sabores
creativos e impactantes

Al Pérdida de empleo

Implementar las facilidades de
devolucidn ante algun imperfecto del
producto, en nuestros canales de
venta digital (D3; O1)

- Dar a conocer la marca por medio de
las redes sociales de manera
constante (D1; O1)

- Realizar descuentos y promociones por
insercion en el mercado (F1; Al)

- Tener un contacto constante con el

A2 Atraccion del segmento
Ready to Drink por parte
de grandes empresas

cliente para fomentar la confianza y
credibilidad. (F2; A3)

A3 Increment de las
estafas cibernéticas

- Dar a conocer la diferenciacion de
nuestra marca con las grandes
empresas. (D1; A2)

- Retener la produccién masiva de
nuestro producto hasta que se
reactiven las reuniones sociales.
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Objetivos Estratégicos

Tabla N°11: Objetivos Estratégicos.

Estrategias

Indicador

Meta

2

Elaborar promociones online por | Porcenjate de personas que interactuan con 2% | ase | 59
INCREMENTAR nuestras redes sociales nuestras redes sociales
SEGUIDORES EN REDES Implementar herramientas de Porcentaje de personas interesadas con Ia
SOCIALES audiencia lookalie en redes 5% | 7% |10%
) marca del alcance total
sociales
Buscar un mejor pusu:mnaml_entu Cantidad de resultados debajo pagina web
en las busquedas de la pagina versus yop 20 resultados de blisqueda 10% |40% [B0%
INCREMENTAR VOLUMEN web
DE VENTAS Invrementar la interaccipob con |Porcentaje de personas en redes sociales gue
nuestros clientes a traves de las busca nuestras cuentas de Instagram y 2% | 5% | 8%
redes sociales Facebook
Tener un programa de Cantidad de usuarios de clientes que hacen
DESARROLLAR CARTERA fidelizaccion de clientes respecto| una recompra versus los que compran solo | 10% |25%(35%
i a la marca una vez
Incrementar capacidad logistica | Porcentaje de queja recibidas posterior a sor | 33 | 09
de entrada y salida entrega del producto

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.6 Formalizacion de la empresa

En este proceso de creacion y formalizacién como persona juridica, se requiere cumplir

con pasos para que nuestra empresa tenga un buen funcionamiento, dichos pasos son los

siguientes:

1. Elegiry registrar el nombre de la empresa:

En este caso, se hizo una evaluacion y votacion entre los socios para la correcta
eleccion del nombre de la empresa. Con lo cual, la opcion que llamé mas la
atencion y tuvo mayor votacion fue “Ready To Drink”. Ademads, pudimos
verificar en la Sunarp que no existia un nombre o razon social al elegido.
También, evaluamos y decidimos que nuestra empresa sera Sociedad Andnima
Cerrada (SAC)

2. Elaboracion de la minuta:

Para la elaboracion de este requerimiento se tiene que ir a la notaria y se contar
con un abogado que nos asesore para la correcta ejecucion de este paso.
Ademas, en este documento se suscribiran todos los datos de los socios, aportes
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econdmicos, direccion comercial, inicio de actividades, numero y tipo de bienes
que se aportaran para el funcionamiento de la empresa, la relacion de socios es

la siguiente:

Tabla N°12: Lista de Accionistas.

NO
Apellidos y Nombres

Aguilar Nufiez, Harold Arturo

Becerra Delgado, Daniel Antonio

socio

Cahuana Escate CarlosAlejandro

CaveroSologuren,JestusAlonso

Salcedo Morote,Jeremy

Fuente: Elaboracidn propia.
3. Elevar la escritura publica

Acto posterior a la elaboracién de la minuta, se adjunt6é el certificado de
registros publicos y la constancia de aportes de capital y bienes. Ademas, con la
minuta y los documentos antes mencionados se presentaran ante un notario para

que pueda elevar la escritura publica
4. Inscripcion el RUC

En este paso se debera acudir a la SUNAT para poder obtener el nimero de

RUC para contribuyente como persona juridica
5. Seleccionar régimen tributario

En este caso nuestra empresa corresponde al régimen pyme tributario, esto
quiere indicar que los ingresos que se estan percibiendo no superan los 1,700
UIT. Ademas, no se tiene un limite en compras y se puede emitir todo tipo de

comprobantes de pago. También, se realizaran pagos a cuentas de manera
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mensual con una tasa del 1% de los ingresos netos hasta 3000 UIT. Por ultimo,
con respecto al impuesto a la renta anual se aplicara una tasa 10% hasta 15 UIT

y 29.5% cuando es mayor de las 15 UIT.
6. Comprary legalizar libros contables

Las compras Yy legalizaciones de los libros contables van a depender de nuestros
ingresos que obtengamos durante todo el afio. Ademas, este libro es de manera
obligatoria, ya que tenemos que anotar de manera cronoldgica y correlativa
todos los comprobantes de pagos (facturas o boletas de venta) que vamos a

emitir.
7. Presentacion de planillas

En este paso se tendrd que ir al Ministerio de trabajo, ya que nuestra empresa
cuenta con més de 3 trabajadores y se tendran que inscribir en EsSalud y AFP o
ONP.

8. Solicitar la licencia municipal

En este caso nosotros nos acercaremos a la municipalidad de bellavista para

pedir la licencia de funcionamiento
9. Obtener autorizaciones complementarias

Nuestro producto necesita la aprobacion de la Direccion General de Salud
Ambiental (DIGESA), ya que de esta manera se obtiene el registro sanitario de
alimentos y bebidas para consumo humano. Con lo cual, nuestro producto
tendra que pasar por distintas pruebas en un laboratorio que certifique que no

existe ninguna inocuidad en su consumo.
10. Formalizacién los procesos de facturacion

La mejor opcion que podemos en este proceso es utilizar las facturas electronicas
que seran utilizadas mediante plataforma de SUNAT, ya que se ahorran costos

de impresién de facturas fisicas.
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3.1.7. Diagrama Gantt de las metas propuestas

Figura N°25: Diagrama de Gantt

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ORIGEN IDEA DE NEGOCIO 28/08 - 30/08 01/9 - 6/9 07/09 - 18/09 19/09 - 28/09 29/09 - en adelante
Seleccion idea de negocio

Estructura de idea de negocio

Disefio y descripcion

ESTRUCTURA VIRTUAL

Creacion de Facebok

Creacion de Instagram

Publicacion de contenido
Estructura de costos

Fijacion del precio de! producto
INTERACCION CON CLIENTES
Nuevo contenido en redes
Creacion de Pagina web
Publicidad pagada en redes
Interaccion con clientes

Registro de intenciones de compra
GENERACION DE NUEVOS CONTENIDOS
Estimacion del tamafio de mercado
Creacion de landing page

Interaccion con expertos barman

Publicidad pagada en redes E!
Nuevo contenido en redes

ACCIONES CONSTANTES Y PLANES FUTUROS

Publicidad pagada en redes

Registro de intenciones de compra

Evaluacion de inclusion de nuevos sabores del producto

Evaluacion de promocioens y descuentos a publicar

Al comenzar la tapa de idea de negocio entre las distintas opciones que cada miembro
fundador propuso, se eligio la idea de los tragos cortos con base de frutas peruanas. Luego
de esta seleccion se definid la estructura de la empresa de una forma simple pero que se
pueda entender asi como su descripcion y proposito de la empresa frente al mercado.

Con la informacion que se recolecto y la que se propuso para poder definir el segmento asi
como el planteo de los objetivos se procedio a crear las plataformas de redes sociales. Con
esto listo se procedio a publicar contenido de lanzamiento de la empresa como
introduccion al mercado. De igual manera tambien se propuso a realizar la estructura de los
costos de cada materia prima en los que se incurrieron y los costos que tengan que ver con
la produccion del propio proyecto de una manera cercana al precio de mercado.
Seguidamente, se tiene el conocimiento de la informacion sobre la publicidad pagada con
el objetivo de lograr un mayor alcance e interaccion con los clientes potenciales. Esto
genero que se lograran intenciones de compra asi como compras reales. Estas se atendieron
acorde a nuestro plan en donde tendriamos una respuesta rapida y eficaz.

Se creo tambien una pagina de la empresa en donde los usuarios pueden sobretodo, dar

comentarios y sugerencias que se vuelve una retroalimentacion del producto.
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Durante todo este tiempo se necesito recaudar informacion sobre expertos en el tema tales
como los Barman's quienes ayudaron a mejorar el producto y de igual manera aumentar la
publicidad con ello. Se estimo tambien el tamafio de mercado para con ello lograr
concretar una base de datos con la que se pueda trabajar de manera mensual y anual.

Finalmente se presentan actividades y objetivos para realizarlos en adelante como
descuentos promociones y encuestas para promocionar algun nuevo sabor si los clientes lo
tiene en mente. De manera secuencial mientras se realicen ciertas actividades generaran
otras que sean secundarias las cuales se tendran que tener en cuenta para poder gestionar la

empresa de una mejor manera acorde a los objetivos de la misma.

3.2. Plan de Operaciones
3.2.1 Cadena de Valor
Figura N°25: Cadena de Valor.

CADENA DE VALOR

Infraestructura
Gestion de Calidad, certificacion de calidad, Planificacion, Contabilidad y Finan-
zas, Sistema de Gestion, Financiamiento, Marketing y Publicidad.

(Gestion de Recursos Humanos
Sistema de Remuneracion, Desarrollo de colaboradores, Contratacién Directa,
Capacitacion de Cultura Organizacional.

dOS 3d S3AavalAlLov

Desarrollo de Tecnologia
Inversiones de Maguinaria de Produccion, Mejoras de Productos y Procesos,
Compra y Venta de Insumos.

Comprar
Compra de maquinas y Equipos para la Produccién del Producto, Proveedores
de Licores, Frutas y Envases.
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Logistica Interna
- Solicitud de
pedidos.

- Transporte de
materia prima.

_ Almacenamiento de
productos.

- Recepcidn de frutas.

Operaciones

- Creacidn del
producto

- Procedimiento
especializado.

- Pruebas deCalidad.
- Control de calidad.

Logistica Externa

- Entrega de
Productos a
Distribuidores

- Atencion de
Clientes.

- Entregas oportunas
a clientes

Marketing y Ventas

- Estudios de

Mercado

- Manejo deredes
sociales

Servicio Post Venta

- Plataforma virtual

- Contacto telefénico
- Solucién de
problema a través de
contrato directo

- Compra densumos.

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: Elaboracion propia

3.2.2 Determinacion de procesos

Compras:
Se formé una posible relacion comercial con distintos proveedores. Por un lado, principal-

mente el proveedor de frutas, que nos vendera aguaymanto (12 soles por kilo) y limén (4
soles el ciento), el envio de estos productos se estima que costara 10 soles por todo el lote.
Por otro lado, nuestro proveedor de licor nos distribuye aguardiente (15 soles por cada litro
de pisco), el envio del licor nos costara 7 soles por el lote. Las compras se realizan la
segunda semana de cada mes, y se compra entre 2 a 3 kilos de aguaymanto, un ciento de
limoén y dos litros de pisco. Todo se almacenara de forma refrigerada para mantener su
frescura. También se realizara la compra de 10 envases de 5 litros para poder almacenar el
licor en esos jumbos, cada envase tiene un precio estimado de 2 -3 soles. Por lo que
nuestras compras tendran un costo de 43-55 soles en total. Al momento de recibir los
productos, se verificara que estos cumplan con distintos requisitos que estan especificados

en el contrato, de lo contrario no seran aceptados.

Preparacion:
Para empezar, se quita el pedlinculo de cada aguaymanto y se pone a licuar todos, para

poder obtener el néctar de estos. Se cuela el resultado para quitar las pepas, posteriormente
se agregara aguardiente (pisco) a la mezcla para que luego se mezcle con jugo de limoén y
jarabe de goma. Para finalizar se agrega los preservantes para que el producto se mantenga.

Se comprobara las calidades de este, en donde se verificara el grado de alcohol (40 grados)
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y el sabor, en donde si los dos parametros son aprobados se procederd a envasar y

empaquetar para la posterior venta.

Venta:
Se tiene distintos clientes, entre ellos estd un distribuidor de bebidas alcohdlicas, dos

tiendas, y un bar. Aparte de estos, tenemos una atencion al publico directo, en redes
sociales, tales como Facebook, Instagram, y Whatsapp. Ademas, contamos con una pagina
web en donde los clientes pueden comprar y pagar en efectivo las diversas compras que
realizaran. Para esto si se logra un acuerdo con nuestros clientes se procedera a finalizar la

venta y terminar el proceso, de lo contrario no.

3.2.2.1. Mapa general de procesos de la organizacion

Figura N°26: Mapa de procesos.

Gestion de la Desarrollo SE Desarrollo de Alianza  con Planeamiento
produccion fﬁ;’r‘f;?rf € 11 publicidad en socios claves estratégico y
9 redes sociales control

Gestion de Elaboracion del y B
compra de trabajo con la Empaquetado .Gest|on. de Gespon de
. — inventarios Pedidos
iNSuUmos materia prima

Mantenimiento y Mantenimiento Gestion de Gestion de

actualizacion de de equipos servicios post los RRHH

medios digitales venta

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.2.2 Descripcion y flujogramas de procesos operativos

Figura N°27: Flujogramas de Procesos Operativos.

C COMPRAS ) C PREPARACION ) C VENTA

Recibe los —»| Se entrega alos
oo N Clientes
insumos minoristas
L 4
| PROVEEDORES NO Licua el aguaymanto

sin agua y sin pendunculo

FIN

Entrega los
insumosyla
factura
Cuela el
néctarpara
quitarlas
pepas

| Agregar el pisco I

Elclienterealizaun
pedido en linea

¥

Exprimir el limon y
agregarlo alamezcla

Agregareljarabe de
goma

Agregar los preservantes

Se vende el producto

I Seenvasayempagqueta I_

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.2.3. Descripcion de procesos de soporte

Figura N°28: Flujogramas de Procesos de Soporte.

Estratégico Operaciones previa Venta Control pre Venta Venta
- Marketing
Cotizacion & '
Plan de marketmg mportacion de Participacién de
materia prima o] Control Estratégico CyberDay
Planteamiento * 1 * *
Estratégico en Concurso de
base a ghjetivo Eleccion local proveedores de . . Participacion en
i t servicio tiﬂenzadﬂ Gestitn ?ﬂnmera Ferizs Eflégim
Formalizacion dela Adguisicion de -
empresa grésmma confratacién de Entrega de materia B )
servicios de mternet prima 2 empresa Gestidn de Recursos Procesamiento de
& tercerigada mevms pad.v,os
T L
Asignacidn de
presupuesto - Cotizacién v
confratacion de obtencién de Contratacion de
disefiador empaques Gestion de sistemas empresa
distribimdora
- - Compra Je articilos
CIMGH_‘: pagma de oficma B msumos . . geg_-”jm!m de
e de empresa Gestién de equipos ~ iemtes
Recojo det:mduntcs PW'DE!’S de ; ! ;
! finales =T develuciones [fe] Manejo de quejes

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N°13: Capacidad de produccion y/o servicio

Medida Descripcion
2|0z pisco
1{oz jarabe
1{oz esencia
1{oz ginger ale
5
6.7628066] Factor de conversion para litro
LitroporOnza Ingredientes Factor Porcentaje Descripcion
13.53| pisco 6.7628066 40%| pisco
6.76| jarabe 20%)] jarabe
6.76) esencia 20%| esencia
6.76| ginger ale 20%)] ginger ale
33.81 100%

costo unitario de 5 Litros
2 litros pisco 35
1 litros jarabe 8
1 litros esencia 5
1 litros gingerale | 3.666666667
1 botella damajuana 7.5
cv 59.16666667

3.2.2.4. Planificacion de actividades operacionales

Las actividades operacionales aplicadas para la planificacion y organizacion de Ready To

Drink estuvieron relacionadas a:
- Busqueda de especialistas:

Obtuvimos asesorias por las personas que se dedican a este rubro, por ejemplo,
bartender, para contar con una retroalimentacion, con relacion a la correcta

elaboracion del producto, los ingredientes y las cantidades de los mismos.
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- Busqueda de Proveedores:

Busqueda de proveedores de frutos exoticos, como, por ejemplo: aguaymanto y

mora, ademas de la bldsqueda de proveedores de pisco de calidad, ya que son la

base importante para poder ofrecer un buen producto a los consumidores

- Compra de botellas de 5 Litros con el disefio elegido

Adquisicién de las botellas de 5 litros que sera necesario para el embotellado y

empaquetado de las bebidas.

- Gestidn de Stock

Almacenamiento de la produccion de bebidas, manteniéndose a temperatura

ambiente y listas para consumir, siempre tomando en consideracion las fechas de

elaboracion y caducidad.

3.2.3. Presupuesto

3.2.3.1. Inversion Inicial

Tabla N°14: Inversion Inicial.

Inversion de activos fijos Ready to Drink
Descripcion Afios
Requeridos | Cantidad | Costo Unitario Total
Refrigeradora 0 1 s/ 789.00 s/ 789.00
Licuadora 0 2 s/ 750.00 s/ 1500.00
Exprimidor 0 2 s/ 150.00 s/ 300.00
Maquina Equitadora 0 1 s/ 1,299.00 s/ 1,299.00
Balanza Digital 0 1 s/ 17.00 s/ 17.00
Laptop 0 1 s/ 1499.00 s/ 1499.00
Impresora 0 1 s/ 769.00 s/ 769.00
Anaqueles de Almacén 0 2 s/ 130.00 s/ 260.00
Mesa de Cocina 0 1 s/ 699.00 s/ 699.00
Utensilios de cocina 0 0
Cuchillo 0 2 s/ 27.00 s/ 54.00
Jarra de 5L 0 3 s/ 32.84 s/ 98.52
Colador de acero 0 2 s/ 30.50 s/ 61.00
Silla para Produccion 0 0 s/ 115.00 s/ 115.00
TOTAL, DE INVERSION EN EL s/ 7,460.52
ANO 0

Fuente: Elaboracién propia
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Fuente: Mercado Libre
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En el primer afio, Ready To Drink se implementara con todas las maquinarias necesarias
para poder ofrecer productos de calidad y reducir los costos. En primer lugar, se realizara
la compra de una refrigeradora de 180 Litros, que se usara principalmente para alargar la
vida util de nuestra materia prima. En segundo lugar, se comprardn 2 licuadoras
industriales con capacidad de 2.8 litros, este activo es de vital importancia ya que es
nuestro proceso principal, adicionalmente vemos como una gran ventaja que cuente con
esa capacidad. En tercer lugar, el exprimidor de citricos ayudara a ser mas eficientes en el
proceso de elaboracién del producto. En cuarto lugar, la maquina de etiquetado ayudaré a
disminuir los costos de produccién y ayudara a entregar una presentacion del producto de
mayor calidad. En quinto lugar, se hara la compra de una laptop para el area de
produccion. Este equipo ayudara a mantener en contacto al personal encargado, atender de
manera inmediata a los pedidos y llevar un control de la produccién y del consumo de los
materiales. En sexto lugar, se realizara la compra de 2 estantes metalicos, con el objetivo
de tener almacenados los envases vacios y el producto terminado. En séptimo lugar se
adquirird una mesa de cocina industrial de acero inoxidable, esto es de gran necesidad ya
que es donde se encontrara ubicada la licuadora y todos los ingredientes, asimismo es aqui
donde se realizara el proceso de envase. En octavo lugar se realizard la compra de sillas
para mayor comodidad de las personas que se encarguen del proceso de produccién. En
noveno y ultimo lugar estan los utensilios de cocina, que ayudaran en el proceso de

produccion y envase del producto.

ANO 1

Tabla N°15: Inversion Afio 1.

Inversion de activos fijos Ready to Drink

Descripcion Afos Cantidad Costo Unitario Total
Requeridos

Utensilios de cocina 2 1 s/ 750.00 S/ 750.00

Cuchillo 2 1 s/ 1,200.00 s/ 1,200.00

Jarra de 5L 2 1 s/ 220.00 s/ 220.00

Colador de acero 2 5 s/ 399.00 s/ 1,995.00

Silla para Produccion 2 2 s/ 130.00 s/ 260.00
TOTAL, DE INVERSION EN EL ANO 0 s/ 4,425.00

Fuente: Elaboracion propia
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Figura N°30: Activos fijos “Ready to Drink” — Afio 1.
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En el afio uno, se hard una inversién para implantar el area administrativa de la empresa,
debido a las repercusiones que trae la pandemia no se ve este como una inversion primor-
dial, es por eso que en el primer afio se daran las reuniones por plataformas digitales.
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Sin embargo, en el segundo afio se dara esta inversion para poder tener las reuniones
gerenciales de manera mas eficientes, ademas este espacio se utilizara para las reuniones

creativas de la empresa, es por eso la compra de mesa, sillas y pizarra.

3.2.3.2. Costos fijos, costos variables, costos unitarios

Tabla N°16: Costos fijos, costos variables y costos unitarios.

Inversion de activos fijos Ready to Drink
o Afos _ L
Descripcion _ Cantidad | Costo Unitario Total
Requeridos
Utensilios de cocina 3 2 s/ 3,650 S/ 7600.00
TOTAL DE INVERSION EN EL ANO 0 S/ 7600.00

Figura N°31: Activos fijos “Ready to Drink” — Afio 2.
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En el segundo afio, se hara una inversién importante, la implementacion de dos
motorizados. Como parte de la estrategia de la empresa se incluira el costo de envié en el

costo del producto para mayor comodidad de los clientes.

3.3.Plan de Recursos Humanos

3.3.1. Estructura organizacional

El primer afio, se contara con la siguiente estructura organizacional que esta compuesta por
un Gerente General, Un coordinador Administrativo y se contratard a un contador externo
que permita cumplir con las presentaciones de las declaraciones juradas mensuales.

Ademas, se tendra tres areas que seran de logistica, produccién y comercial
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Figura N°32: Estructura Organizacional primer afio.
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Para el segundo afio, el &rea de produccion contara con un coordinador de calidad y

produccion que permitira certificar que

correctamente.

3.3.2. Determinacion del personal requerido

los productos estan siendo elaborados

Para desarrollar este proyecto de bebidas Ready To Drink se va a requerir el siguiente

personal:

Gerente General
Coordinador Administrativo
Contador

Jefe de logistica

Personal de produccion

Jefe de Marketing

Conforme pasen los afios y se genere la rentabilidad esperada se va a contratar nuevos

trabajadores en los pueblos de:

Coordinador de calidad y produccion

Community Manager
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3.3.3. Descripcion de los puestos de trabajo requeridos

> Gerente General

Tabla N°17: Perfil del puesto de Gerente General.

NOMBRE DEL PUESTO: GERENTE GENERAL

Area: Gerencia

Reporta: Junta Directiva

Realiza coordinaciones con: las areas de

produccién y administracion y ventas

Fuente: Elaboracion propia

Formacion académica:

Estudios universitarios terminados en carreras de Administracion o ingenieria industrial

Experiencia:

Experiencia laboral en puestos de gerencias no menor a 3 afios Conocimientos Especificos:

Conocimiento en manejo de Microsoft Office

Nivel de Inglés avanzado

Manejo de software ERP como SAP

Actividades:

Direccidn, supervision y toma de decisiones en la empresa.

Elaborar un plan de asignacion de recursos para cada area que permita llegar a los
objetivos trazados.

Planificar objetivos generales y especificos en el corto y largo plazo.

Control y verificacion de la ejecucion de los procesos de la empresa.

Anadlisis de las proyecciones de ventas e indicadores financieros.

Elaborar propuestas de mejora.

Competencias:

Liderazgo.
Trabajo en equipo.
Vision empresarial.

Compromiso con la empresa.
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e Capacidad de tomar decisiones criticas.
e Relaciones interpersonales.

e Ser ético.

Habilidades:
e Responsabilidad en las actividades que realiza.
¢ Nivel de negociacion alto.
o Ser eficiente en las actividades que realiza.
e Capacidad en dirigir personas

e Criterio para las tomas de decisiones.

> Asistente Administrativo

Tabla N°18: Perfil del puesto de Coordinar Administrativo.

NOMBRE DEL PUESTO: COORDINADOR DE ADMINSTRACION

Area: Administracion

Reporta: Gerente General

Realiza coordinaciones con: Todas las areas

Fuente: Elaboracion propia

Formacion académica:

Estudios universitarios terminados en carreras de Administracion o Finanzas.

Experiencia:

Experiencia laboral en puestos administrativos no menor a 2 afios.

Conocimientos Especificos:
e Conocimiento en manejo de Microsoft Office
¢ Nivel de Inglés avanzado

e Manejo de software ERP como SAP
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Actividades:

Gestionar las llamadas y correos electronicos.

Coordinar y agendar reuniones de negocios y eventos corporativos.

Revision y analisis de los presupuestos mensuales.

Revision de los requerimientos de compras de materia prima.
Realizar informes sobre las ventas y compras mensuales.
Comunicacion de toda la informacién importante a todas las areas
Archivar todos los documentos en formato fisico y electrénico.

Recepcion y emision de documentos.

Competencias:

Compromiso con la empresa
Ser empatico
Trabajo en equipo

Cooperacioén

Habilidades:

Responsabilidad en las actividades que realiza
Ser eficiente en las actividades que realiza
Capacidad para trabajar bajo presién
Capacidad de sintesis

Saber trabajar en equipo
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» Jefe de Logistica

Tabla N°19: Perfil del puesto del jefe de logistica

NOMBRE DEL PUESTO: JEFE DELOGISTICA

Area: Logistica

Reporta: Coordinacion de Administracion

Fuente: Elaboracién

propia

Realiza coordinaciones con: Todas las areas

Formacion académica:;

Estudios universitarios terminados en carreras de Administracion o Ingenieria Industrial

Experiencia:

Experiencia laboral en puestos de logistica no menor a 2 afios

Conocimientos Especificos:
Conocimiento en manejo de Microsoft Office
Nivel de Inglés avanzado

Manejo de software ERP como SAP

Actividades:

Gestionar las compras de las materias primas para la produccién
Realizar un correcto inventario de los productos almacenados.

Control y supervision del estado de los productos almacenados.
Realizar estudios de mercados para la correcta eleccion de proveedores
Realizar un kardex con las entradas y salidas de mercaderia.
Elaboracion de cuadros de compras de materia prima.

Coordinar las ventas de los productos con los clientes

Competencias:

Compromiso con la empresa
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e Serético
e Trabajo en equipo

e Comunicador

Habilidades:
e Responsabilidad en las actividades que realiza
e Ser eficiente en las actividades que realiza

e Capacidad para trabajar bajo presion

» Jefe de Marketing

Tabla N#20: Perfil del puesto del Jefe de Marketing.

NOMBRE DEL PUESTO: JEFE DE MARKETING

Area: comercial

Reporta: coordinacion de Administracion

Realiza coordinaciones con: comercial y Fianzas

Fuente: Elaboracion propia

Formacion académica:
Titulado en Administracién, Marketing, Comercial o carreras afines.

Especialidad en areas de trade, marketing digital, gestion comercial, entre otros.

Experiencia:

Experiencia en el area comercial por un periodo mayor a 3 afios como supervisor.

Conocimientos Especificos:
¢ Manejo de Excel

e Conocimiento en software ERP (SAP, Oracle, entre otros)
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e Nivel de inglés avanzado

Actividades:
e Disefio del plan estratégico comercial de manera trimestral
o Realizacion del presupuesto de marketing y de ventas de acuerdo con la meta
e de ventas establecida
e Aumentar la participacion de mercado de la marca
e Captacion de nuevos clientes corporativos

e Desarrollar e implementar estrategias de pricing

Competencias:
e Alta capacidad de anélisis
e Creativo
e Gestion de cambio
e Conocimiento y gestion de redes sociales

e Habilidades de comunicacion

Habilidades:
e Planificacion y organizacion para el cumplimiento de metas
e Adaptacion a nuevas situaciones
e Poder de negociacion
e Capacidad de redaccion

e Dirigir un equipo humano de trabajo

3.3.4. Presupuesto
Para el primer afio, se tiene en mente solo tener en planilla al Gerente General
cumpliendo con todos sus beneficios, ya que como somos una empresa pequefia que
recién esta entran- do en operacion, no podemos poner todo al personal en planilla, con
lo cual los demés trabajadores serdn pagados por recibos por honorarios. Para el
segundo y tercer afio, estaran ingresando de manera progresiva personal a nuestra

planilla para que puedan contar con todos sus beneficios.
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Tabla N#21: Presupuesto del personal en el afio 1.

PLANILLA O RECIBOS POR SUELDO BRUTO GASTOS DE
PUESTO CANTIDAD HONORARIOS SUELDO MENSUAL ANUAL Essalud Anual AFP SUELDO NETO | Gratificaciones CTS Essalud Anual PERSONAL

Gerente General 1 PLANILLA $/1,500.00 §/18,000.00 §/1,620.00 $12,250.00 §/14,130.00 §/3,270.00 §11,750.00 §/1,620.00 §16,640.00

Contador 1 RECIBO POR HONORARIOS $11,300.00 §/15,600.00 §/0.00 §/0.00 §/15,600.00 §/0.00 $10.00 §/0.00 §/0.00

Coordinador Administraos 1 RECIBO POR HONORARIOS $/1,300.00 §/15,600.00 $10.00 $10.00 §/15,600.00 $10.00 $10.00 $10.00 $10.00

Jefe de logis@ca 1 RECIBO POR HONORARIOS $/1,100.00 §/13,200.00 $10.00 5/0‘00| §/13,200.00 $10.00 $10.00 $10.00 $10.00

Personal de produccion 2 RECIBO POR HONORARIOS §/1,860.00 $122,320.00 §/0.00 S/0‘00| §122,320.00 §/0.00 $10.00 §/0.00 $/0.00

Jefe de Marke@ng 1 RECIBO POR HONORARIOS §/1,100.00 §/13,200.00 §/0.00 $/0.00 §/13,200.00 §/0.00 $10.00 $/0.00 $/0.00

TOTAL $18,160.0 $197,9200 §/1,620.00 $10.00 $/94,050.0( $/3,270.00 §/1,750.00 §/1,620.00 $16,640.00

Fuente: Elaboracion propia.
Tabla N#22: Presupuesto del personal en el afio 2.
PLANILLA O RECIBOS POR SUELDO BRUTO GASTOS DE
PUESTO CANTIDAD HONORARIOS SUELDO MENSUAL| ANUAL Essalud Anual AFP SUELDO NETO Gratificaciones CTS Essalud Anual PERSONAL

Gerente General 1 PLANILLA $/2,500.00 §/30,000.00 $/2,700.00 §/3,750.00 5/23,550.00 $/5,450.00 $/2,916.67 $/2,700.00 $/11,066.67
Contador 1 PLANILLA §/1,700.00 $/20,400.00 §/1,836.00 §/2,550.00 $/16,014.00 §/3,706.00 §/1,983.33 $/1,836.00 S/7,525.33
Coordinador Administra@vo 1 PLANILLA $/1,700.00 $/20,400.00 §/1,836.00 $/2,550.00 $/16,014.00 §/3,706.00 §/1,983.33 §/1,836.00 S/7,525.33
Jefe de logis@ca 1 PLANILLA §/1,500.00 §/18,000.00 §/1,620.00 $/2,250.00 $/14,130.00 $/3,270.00 §/1,750.00 $/1,620.00 5/6,640.00
Personal de produccion 2 PLANILLA $/2,400.00 $/28,800.00 §12,592.00 $/3,600.00 $/22,608.00 $/5,232.00 $/2,800.00 $/2,592.00 5/10.624‘00|
Jefe de Marke@ng 1 RECIBO POR HONORARIOS $/1,500.00 $/18,000.00 §/0.00 §/0.00 $/18,000.00 §/0.00 §/0.00 §/0.00 S/0.0U|
Jefe de Control de calidad 1 RECIBO POR HONORARIOS §/1,500.00 $/18,000.00 §/0.00 §/0.00 $/18,000.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 S/0,00l
Community Manager 1 RECIBO POR HONORARIOS $/1,000.00 $/12,000.00 §/0.00 §/0.00 §/12,000.00 $/0.00 $/0.00 §/0.00 §/0.00
TOTAL $/13,800.00 $/165,600.00) $/10,584.00 $/14,700.00 §/128,316.00 $/21,364.00 S/11433.33 $/10,584.00 $/43,381.33

Fuente: Elaboracion propia.

3.4. Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing de Ready to Drink, se han venido desarrollando de manera

digital desde el inicio de las operaciones. La principal razon por la que optamos en utilizar

nuestras distintas plataformas online para desarrollar nuestras estrategias de marketing fue

tomar en consideracion el segmento de nuestro publico objetivo y entender cuél es el

impacto de las redes sociales en su rutina diaria.
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Si bien las redes sociales son de gran utilidad porque permiten la integracion entre
usuarios, la flexibilidad de la comunicacion y la globalizacion social; hoy en dia, tienen
una importante participacion en el éxito comercial de las empresas (desde pequefios
emprendimientos hasta grandes corporaciones) dado que nos permite estar en constante
comunicacion con nuestro publico objetivo, ya sea mediante: el desarrollo contenido
creativo, brindandoles informacién sobre los productos y el servicio, desarrollando
estrategias de promociones y/o descuentos, entre otros. Ademaés, también nos permite
obtener interactuar con los usuarios y lograr una notoriedad de marca. A continuacién, se

detallan las estrategias segun el marketing mix:
3.4.1. Descripcion de estrategias de producto

Ready to drink ofrece un producto diferenciado, que cuenta con la principal caracteristica
de ser unico en el mercado, donde el cliente encontrara una alternativa distinta y atractiva
en el consumo y compra de bebidas alcohdlicas. En la creacion y disefio del producto

tomamaos en consideracién, desde el desarrollo de la marca hasta la presentacion fisica.

En relacion al desarrollo de marca, consideramos que el nombre debia representarnos
como empresa, marcar una diferencia y ser resultado de la combinacion perfecta de
palabras que definan la propuesta de valor; es asi como nace “Ready to Drink”, lo cual en
espariol se traduce a “listo para tomar” coincidiendo con las caracteristicas principales del
producto. Por otro lado, en el disefio de marca, se optaron por colores por colores
[lamativos y representativos de licorerias (aliados potenciales de
Ready to Drink), por una imagen referencial y por un el nombre P =T
de la marca. k4 g L 4
i, READY (KE,ABYTO
'8 B P NRINK .

. oRmy T DRINK

(Gnica presentacion), de facil funcionalidad, que posteriormente “-/ s N4

Respecto a las caracteristicas tangibles del producto, la

presentacion de la bebida consta de una botella de vidrio de 5L

podria ser reciclable o reutilizable por el usuario.

Ready to Drink aplica a una estrategia de “Desarrollo de productos o diversificacion”,

respecto la relacion producto/mercado, dado que si bien nos dirigimos al mercado de
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bebidas alcohdlicas y/o licores a nivel artesanal e industrial; el producto resulta nuevo e

innovador para la competencia.

Figura N°33: Matriz producto/mercado de Phillip Kotler

PRODUCTOS
Existentes Muewvos

Desarrollo de
productoso
diversificacion

Penetracion del
mercado

Existentes

MERCADOS

Desarrollo de
mercados o Diversificacion
diversificacion

Muevos

A fin de conocer el beneficio percibido por nuestro publico, se analizaron los tres niveles

estratégicos del producto definidos por Phillip Kotler (2007):

Figura N°34: Niveles de producto Kotler.

Niveles del producto

PRIMER NIVEL, PRODUCTO ESCENCIALO
BASICO.
Atributo por el cucl estoy pagando.

SEGUNDO NIVEL PRODUCTO REAL,
Tangibies e intlangibles. Envose y
empoque,
efiquelo, marca, cakdod y estilo el
producto, tamoio y loma.

TERCER NIVEL. PRODUCTO AUMENTADO.
Servicios extroordinarios que hacen
mas cpetecibles ol producto.
Instolocién, asesorio, entrega o domicilio,
crédito, 01800,
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Dadas las caracteristicas del producto “Ready to Drink”, este supera ubicarse en el primer

nivel como “Producto Basico” encontrandose también en el segundo y tercer nivel, a razén

de lo siguiente:

El producto sobrepasa la expectativa de contar con una simple bebida alcohdlica
dado que cuenta con la ventaja diferencial de ser elaborado a base de productos
naturales y organicos y cuenta con una presentacion de tamafio Unica en la
industria. (“Producto Real”)

Los procesos de venta de “Ready to Drink” 100% online, desde la recepcion del
pedido hasta la coordinacion de pago; por lo cual, tienen un sistema de venta
adaptable a las necesidades y tendencias del consumo del cliente. Asimismo, fuera
de ser un producto de calidad, este es elaborado artesanalmente por lo cual todos
los parametros de bio-seguridad y salubridad son respetados por todos los
involucrados con la produccion, comercializacion y distribucion del producto. Por
ultimo, se ofrecen servicios de atencion comercial especializada a través de
nuestras plataformas digitales y ademas, la oferta va de la mano con un servicio

delivery. (“Producto Aumentado”)

3.4.2. Descripcion de estrategias de precio

En lo que con concierne a la estrategia de fijacion de precios se consideraron: los costos

generados para la produccion de cada bebida y se analizaron los precios de los productos

de la competencia (tanto directa como indirecta) con presentaciones similares a la nuestra.

En relacion a lo segundo, se buscaron productos que cuenten con las mismas

caracteristicas tangibles del producto (desde el sabor hasta el tamafio de presentacion) y

luego se proyect6 un precio acorde a una presentacion similar a la de “Ready to Drink” (5

Litros). Tomando en consideracion los datos recopilados y el hecho de que el producto es

nuevo en el mercado, se establece un precio de introduccién al mercado de S/120.00, cuyo

monto respeta el valor de produccion del producto, el precio promedio del mercado y

genera un margen éptimo y de recuperacion para la empresa.
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Con esta estrategia de precio de penetracion, buscamos ingresar el mercado con un precio
accesible para el usuario, el cual podria modificarse en el largo plazo ante el incremento de
valor de marca y/o desarrollo de alianzas estratégicas con otras empresas.

3.4.3. Descripcion de estrategias de plaza

Ready to Drink ofrece sus productos de manera online, por medio de su pagina web y sus
redes sociales; sin embargo, en el Largo Plazo buscamos situarnos en distintos locales
fisicos, logrando firmar alianzas comerciales con licorerias y otros centros de distribucion
y venta de bebidas alcohdlicas. Cabe mencionar, que durante el primer afio de operaciones
la cobertura del servicio s6lo sera para diez distritos pertenecientes a Lima Moderna (San
Miguel, Magdalena, San Isidro, Miraflores, Barranco, Surquillo, San Borja, Lince, JesUs
Maria y Pueblo Libre), dado que nos acoplaremos a las medidas comerciales y de
seguridad debido a la pandemia del COVID-19. Como resultado desarrollaremos una
estrategia de distribucion exclusiva donde la entrega de pedidos ira directamente

relacionada al pedido del cliente (la entrega sera inmediata).

3.4.4. Descripcion de estrategias de promocion

La promocién de Ready to Drink estara enfocada en marketing directo y publicidad
mediante redes sociales (Facebook e Instagram), donde se desarrollaran distintas campafias
de promocion y publicidad mediante anuncios pagados y desarrollo de contenido. Ello para
lograr la interaccion con el usuario y hacer seguimiento de la experiencia, para validar el

correcto funcionamiento de los procesos de venta.

Por otro lado, en el Largo Plazo buscamos desarrollar estrategias PUSH y PULL para
poder impulsar el producto y atraer a nuestro publico objetivo, ello a través de activaciones
en licorerias ofreciendo muestras de los productos, participando en ferias de productos
artesanales y entregando merchandising. Estas estrategias tienen la proyeccion de ser
implementadas en los proximos afios dado que dependemos del crecimiento de la demanda
potencial y el buen desenvolvimiento comercial de la empresa.

Actualmente las estrategias de promocion de Ready to Drink siguen el siguiente Plan de
Marketing disefiado para las operaciones en el corto-mediano plazo:
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3.4.5. Plan de Marketing Digital

1. Andlisis del publico objetivo, situacion digital de la empresa y del entorno
El publico objetivo consta de jovenes entre 18 y 25 de NSE A y B, cuya
caracteristica principal como consumidor es la apreciacién por un producto de
buena calidad que este acompariado por un servicio de venta y postventa eficiente.
Asimismo, respecto al uso de las redes sociales, estos usuarios son muy recurrentes
con el uso de las redes ya que las utilizan para comunicarse, mantenerse informado

y para realizar compras.

2. Desarrollo de Objetivos
e Aumentar la notoriedad de la empresa en un 5% semanalmente.
e Concretar el 30% de las intenciones de compra en pre-venta semanalmente.
e Generar un 10% de aumento en los buzones de consulta de clientes

semanalmente.

3. Elaborar estrategias y tacticas digitales
Aumentar la notoriedad de la empresa en un 5% semanalmente.
Estrategia: Mejorar redes sociales y Pagina Web.
Téctica: Desarrollo de contenidos.

Concretar el 30% de las intenciones de compra en preventa semanalmente.
Estrategia: Disefiar anuncios publicitarios con precio.
Tactica: Creacion de contenido informativo y promocional de los productos.

Generar un 10% de aumento en los buzones de consulta de clientes
semanalmente.
Estrategia: Disefiar una pagina de aterrizaje (landing page).

Té4ctica: Creacién de contenido en las redes
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4. Determinar métricas

El empleo de métricas, para medir la efectividad de los anuncios seré constante en
desarrollo comercial de la empresa, a continuacion se mencionan cuéles son las que
utiliza Ready to Drink :

e Alcance generado por publicidad.

e Intenciones de compras realizadas producto de la campana.

e Incremento de clientes en las redes sociales.

e Incremento de interacciones en las redes sociales.

e Comparacion de alcance entre contenidos publicados.

5. Acciones y control
Se analizar contantemente los resultados obtenidos por cada campafia
interpretacion de las ratios y el logro de los objetivos propuestos en el corto,

mediano y largo plazo.

En consecuencia, a los resultados, se determinaran las siguientes acciones:
e Si la campafa fue favorable, se mantendra la estrategia y se considerara
aumentar la inversion para una proxima campafia.
e Si la campafia fue desfavorable, se procederd a reevaluar las estrategias
utilizada.

3.4.6. Presupuesto

Durante el primer y segundo afio las estrategias de promocion se realizaran a través de las

redes sociales.

Cabe mencionar que la inversion inicial en anuncios se modificard tomando en
consideracion el crecimiento anual de las ventas, los periodos estacionales y el aumento de

la participacion de mercado:

Crecimiento estacional 10%
Crecimiento anual 15%
S/. Publicidad base Facebook 60
S/. Publicidad base Instagram 40

Tabla N#23: Presupuesto de Marketing — Afio 1
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Presupuesto Afio 1 (en soles S/)

. Actividad / | Reg. para Costo mensual
ESraleqias | ritica | Actvidad | 1 ) 3 4 5 6 7 8 9 10 11 p | csoea
Anuncios Promo.
. o S/ 66.00| S/ 66.00|S/ 66.00|S/ 60.00(S/ 60.00|S/ 60.00|S/ 60.00|S/ 60.00(S/ 60.00|S/ 66.00(S/ 66.00|S/ 66.00|S/ 756.00
Estrategia de | publicitarios | Facebook
contenido Anuncios Promo.
B S/ 4400| S/ 4400|S/ 44.00|S/ 40.00|S/ 40.00|S/ 40.00|S/ 40.00|S/ 40.00(S/ 40.00|S/ 4400|S/ 44.00|S/ 4400|S/ 504.00
publicitarios | Instagram
TOTAL §/110.00 | S/ 110.00| S/ 110.00 | S/ 200.00 | S/ 100.00 | S/100.00 | S/ 100.00 | S/ 100.00 | S/ 100.00| S/ 110.00 | S/ 110.00 | S/ 110.00 | S/ 1,260.00
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla N#24: Presupuesto de Marketing — Afio 2
Presupuesto Afio 2 (en soles S/)
. Actividad / | Req. para Costo mensual
ESalegas | ractica | Actividad | 1 2 3 1 5 6 7 B 9 10 m p | S
Anuncios Promo.
. - S/ 7590|S/ 7590|S/ 75.90|S/ 69.00 S/ 69.00|S/ 69.00|S/ 69.00 S/ 69.00{S/ 69.00(S/ 75.90|S/ 7590|S/ 75.90|S/ 869.40
Estrategia de | publicitarios | Facebook
contenido | Anuncios |- Promo. | o g 00 | o 5060 | 5 5060| S/ 4600| S/ 4600| S 4600| S1 4600| S/ 4600|S) 4600|S1 5060|S S060|S/ 5060|5790
publicitarios | Instagram
TOTAL S/126.50 | S/ 126,50 | S/ 126.50 | S/ 115.00 | S/ 115.00 | $/115.00 | S/ 115.00 | S/ 115.00 [ S/ 115.00 | S/ 126.50 | S/ 126.50 [ S/ 12650 | S/ 1,449.00
Fuente: Elaboracion Propia
Para el tercer afio, ampliaremos la inversiébn en marketing y publicidad dado que
consideraremos actividades tradicionales de marketing, tales como activaciones y
participacion en ferias:
Tabla N#25: Presupuesto de Marketing — Afio 3
Presupuesto Afio 3 (en soles S/)
Estrategias | Actividad/ | Req. para | Frecuencia Costo mensual e—
Téctica 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
REELLTENLEILY Pagode | 3vecesal | ; 451 $/300.00 $/300.00 S/ 900.00
y recordacion de Particinacion stand afio
enl fleprias Decoracion S/ 40.00 S/ 40.00 S/ 40.00 S/ 120.00
Impulsadora S/ 50.00 S/ 50.00 S/ 50.00 S/ 150.00
Transporte S/ 40.00 - S/ 40.00 - S/ 40.00 - S/ 120.00
Activaciones Producto | trimestral | S/ 240.00 S/240.00 S/240.00 S/ 240.00 | S/ 960.00
Impulsadora S/ 50.00 S/ 50.00 S/ 50.00 S/ 50.00 [ S/ 200.00
Estalegade | Ancios | - Promo S/ §7.29| S/ §7.29 | S/ §7.29 | S/ 79.35 | S/ 79.35 | S/ 79.35 | S/ 79.35 | S/ 79.35 | S/ 79.35 | S/ 87.29 | S/ §7.29 | S/ 87.29| S/ 99981
contenido publicitarios Facebook
Anuncios | - Promo. S/ 5819 |S/ 5819 | S/ 58.19 | S/ 52.90 | S/ 52.90 | S/ 52.90 | S/ 5290 | S/ 52.90 | S/ 52.90 | S/ 58.19 | S/ 58.19 | S/ 58.19 | S/ 66654
publicitarios | Instagram
TOTAL S145.48 | S/145.48 | /14548 | $/132.25 | 5/132.25 | S/132.25 | $/132.25 | $/132.25 | $/132.25 | S/145.48 | S/145.48 | S/ 145.48 ] S/4,116.35

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla N#26: Plan de Responsabilidad Social Empresarial.

Grupo de Interés

Expectativas del Grupo de Interés

Riesgo si no Atiendo las Expectativas del
Grupo de Interés

Importancia de la
Sostenibilidad de la
Empresa (1-10)

Acciones que debemos Ejecutar

Aumentar la participacion de

Reducir el Posicionamiento de la

Gerente General Alta 9/10 Penetracion de Mercado
Mercado Marca
Grupo de Accionistas Aumentar la Rentabilidad del Ready Reducir el financiamiento de los Alta 9/10 Promociones para el Aumento de la
to Drink Accionistas ventas
Afiliaciones de los colaboradores con un
sistema de salud privado, contratacion de
Desligamiento del vinculo laboral y un sistema de seguridad en el lugar de
Colaboradores Seguridad, prestaciones y contantes despidos y conflictos laborales Alta 9/10 fabricacién de las bebidas. Y un trabajo
estabilidad laboral constante con contratos no menores a 3
meses
Establecer un cronograma de pagos, y
Riesgo de ser calificado como “moroso™ cumplirlo mediante la mejor de nuestros
Devolucion de préstamos y en INFOCORP, ademas de malograr el activos corrientes y una mejor gestién de
obligaciones financieras con historial crediticio de la entidad Alta 9/10 estos, para poder cumplir con nuestras
puntualidad deudas corrientes y no corrientes
Bancos y Prestamistas Informar acerca de nuestros
Transparencia y Comunicacion Limpia Falta de confianza por los Acreedores resultados de forma semestral a los
para futuros negocio. Alta 9/10 acreedores, para que estos puedan conocer
la realidad econémica de nuestra empresa
Recolectar nuestros envases de vidrio
Contar con los implementos para la No ser considerado como una empresa para reutilizarlos, un plan que puede
Medio Ambiente recoleccion de nuestros residuos "Eco Friendly" Media 7/10 trabajarse en un plazo de 4 afios a mas
Gobierno Contar con los registros sanitarios dentro | Cierre temporal de nuestro local y del Alta 10/10 Tener un éarea especializada para
de la produccion proceso de produccion salvaguardar la calidad del producto y
contar con los registros necesarios
Se realicen negocios entrelazados y sirvan Pactar un contrato comercial con los
Proveedores para formar una buena estabilidad Desligamiento del vinculo comercial y Alta 10/10 proveedores que respalde a ambas partes
comercial posible finalizacion de los negocios para obtener un correcto beneficio
Contar con procesos Yy estandares
Cliente Buen sabor, calidad del producto | Contantes quejas del producto en la Alta 10/10 referente a la calidad del producto para

sociedad y redes sociales

que estos no pierdan calidad

3.5.Plan Financiero

3.5.1.

Ingresos y Egresos

e Ingresos

Ready To Drink empez6 a funcionar a inicios de septiembre del presente afio, y

para llegar répidamente a nuestro publico objetivo elaboramos anuncios

publicitarios promocionando nuestras bebidas de aguaymanto y mora. Teniendo

en cuenta todos los factores que influyen en nuestro rubro de mercado es que

realizado nuestra proyeccion de ingresos del primer afo:
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Tabla N°26: Proyeccion de Ingresos Afio 1

INGRESOS ANO 1 AGUAYMANTO
MES 1 MES2 MES3 MES4 MESS MES6 MES7 MES8 MESS MES10 MES11 MES12 TOTAL
Nomero de productos| 158 158 158 158 158 158 158 158 158 158 158 158 1,893
Valordeventa| S/ 120 S/ 120(S/ 120§ 120|S/ 120|S/ 120|S/ 120]S/ 120§/ 1208/ 120(S/ 1208/ 1208/ 120
TOTAL VENTAS S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 227,107

INGRESOS ANO 1 MORA

MES § MES 6 MES 7 MES 8

Nimero de productos| 158 158 158 158 158 158 158 198 158 198 158 158 1,893
Valordeventa| S/ 120 S/ 120(S/ 120 S/ 12008/ 120§/ 120|S/ 120|S/ 1208/ 120)S/ 120|S/ 1208/ 1209/ 120
TOTAL VENTAS S/ 18,926 | §/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 18,926 | S/ 227,107

Por otro lado, para el segundo afio de operaciones, realizamos algunos cambios en
cuanto a la estructura de ventas, ya que ampliamos los distritos donde podremos
realizar ventas, lo cual genera que exista un crecimiento de las ventas para el

segundo afio de operaciones

Tabla N°27: Proyeccién de Ingresos Afio 2

INGRESOS ANO 2 AGUAYMANTO
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5§ MES 6 MES 7 MES 8 MES9 MES10 MES11 MES12 TOTAL

. 387 387 387 418 418 418 418 418 418 451 451 451 5022
Nomero de productos

Valordeventa| S/ 120 | S/ 120 S/ 120 S/ 120(S/ 12015/ 12008/ 120 S/ 1208/ 1208/ 120|S/ 120 S/ 120/ 120
TOTAL VENTAS S/ 46,435 | S/ 46,435 | S/ 46,435 | S/ 50,150 | S/ 50,150 | S/ 50,150 | S/ 50,150 | S/ 50,150 | S/ 50,150 | S/ 54,162 | S/ 54,162 | S/ 54,162 | S/ 602,690

INGRESOS ANO 2 MORA
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5§ MES 6 MES 7 MES 8 MES9 MES10 MES11 MES12 TOTAL
Numero de productos| 387 387 387 418 418 418 418 418 418 451 451 451 5,022

Valordeventa| S/ 120 | S/ 120 S/ 120 S/ 120(S/ 12015/ 12008/ 120 S/ 1208/ 1208/ 120|S/ 120 S/ 120/ 120

TOTAL VENTAS S/ 46,435 | S/ 46,435 | S/ 46,435 | S/ 50,150 | S/ 50,150 | S/ 50,150 | S/ 50,150 | S/ 50,150 | S/ 50,150 | S/ 54,162 | S/ 54,162 | S/ 54,162 | S/ 602,690

Para el tercer afio de operaciones de Ready To Drink, después de evaluar los
resultados de las operaciones, se considera que nuestra bebida ha tenido un mayor
posicionamiento en el mercado, razén por cual los ingresos para ese afio han

incrementado de manera exponencial

o . 1A A
Tabla N°28: Proyeccion de Ingresos Afio 1
INGRESOS ANO 3 AGUAYMANTO
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MESS MES10 MES11 MES12 TOTAL
a 487 487 487 526 526 526 526 526 526 569 569 569 6,327
Numero de productos

Valordeventa| S/ 120 |5/ 1208/ 120 S/ 120|S/ 1205/ 120| S/ 120|S/ 1208/ 120|S/ 120(S/ 1200 S/ 120]S/ 120
TOTAL VENTAS S/ 58,495 | S/ 58,495 | S/ 58,495 | S/ 63,174 | 8/ 63,174 | S/ 63,174 | S/ 63,174 | S/ 63,174 | S/ 63,174 | S/ 68,228 | S/ 68,228 | S/ 68,228 | S/ 759,216

RESOS ANO ORA
4 6 : : 0 OTA
Numero de productos| 487 487 487 526 526 526 526 526 526 569 569 569 6,327
Valordeventa| S/ 1205/ 1208/ 1205/ 120|S/ 1205/ 120|S/ 120|S/ 1208/ 120|S/ 120(S/ 1208/ 120]S/ 120
TOTAL VENTAS S/ 58,495 | S/ 58,495 | S/ 58,495 | S/ 63,174 | S/ 63,174 | S/ 63,174 | S/ 63,174 | S/ 63,174 | S/ 63,174 | S/ 68,228 | S/ 68,228 | S/ 68,228 | §/ 759,216




e Egresos

Tabla N°29: Proyeccion de Ingresos Afio 2

(Gastos en operaciones S/48000 S/6280]  5/5.760
(Gastos de mkt S5/1.2600 51449 5/4.116
(Gastos de RRHH S/97 9201 S/111.120{ S5/165600
Gastos de RSE Si0 S/0 S/0
TOTAL EGRESOS $/105,520| S/118,535| 5/185,028

A esto se le suma los costos de venta, especificados en el Excel adjuntado.

3.5.2. Indicadores Financieros:

VAN

Mediante el cuadro subsiguiente se puede denotar que el valor presente del proyecto

es de 498, 695.39 soles, monto obtenido a través de los flujos de caja futuros en cada

respectivo afio traido al presente a través del WACC obtenido de 15%.

Tabla N227: VAN.

WACC

15%

Efectivo inicial S/100,000.00

Inversién en Activos Fijos -S/ 9,21552 S/ -S/ 4,425.00 -S/ 7,300.00
CTN 0
FCL -5/90,784.48 S/ 110,882.47 S/ 436,327.10 505,629.37
VAN $/668,020.55

TIR 224%

Es necesario conocer que:

-Si el VAN > 0: Crea valor para los accionistas.

-Si el VAN = 0: No crea ni destruye valor para los accionistas.

-Si el VAN < 0: Destruye valor para los accionistas.

En este caso el VAN es mayor a 0 por lo que genera un valor para los inversionistas. Si un

inversionista quisiera adquirir la empresa, los accionistas no podrian recibir un monto

menor a 498, 695.39 soles.
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TIR

El cuadro representa la tasa de rentabilidad anual de la inversion, que se obtuvo de los

flujos de los tres primeros afios.

Tabla N228: TIR.

WACC 15%
Efectivo inicial S/100,000.00
Inversién en Activos Fijos -S/ 9,21552 S/ - -S/ 4,425.00 -S/ 7,300.00
CTN 0
FCL -S/90,784.48 S/110,882.47 S/ 436,327.10 S/ 505,629.37
VAN S/668,020.55
TIR 224%

Se puede notar que la tasa interna de retorno es de 224% para los afios proyectados. Se
puede apreciar que el proyecto es en gran escala rentable comparandolo con el WACC que
es de 15%.

EBITDA
En el siguiente cuadro, se detalla el EBITDA para los tres primeros afios. Es conocido
como el beneficio bruto, de igual manera, que no considera depreciacion ni impuestos ni

gasto

Tabla N229: EBITDA.

Afol Afio 2 Afio 3
EBITDA 90168.6623| 418887.297| 489604.563

EBITDA/Ventas 39.70% 69.50% 64.49%

Margen Bruto

El indicador se obtiene al dividir la utilidad bruta y las ventas. Se puede notar que con el
paso de los afios va aumentando debido a una curva de aprendizaje en la que se puede
realizar mayores ventas con un menor costo por el propio conocimiento obtenido a lo largo

de los afios.

Tabla N#30: Margen Bruto.
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Anol Afio 2 Afo 3
Margen bruto 94.61% 92.68% 90.67%

Margen Neto
El margen neto se obtiene partir de la utilidad neta del ejercicio y las ventas. Se puede
notar que el margen neto del primer afio es negativo por la propia inversion y ya luego

aumenta debido a las ganancias.

Tabla N#31: Margen Neto.
UN/V Afol Afio 2 Afio 3
Margen neto 36.98% 63.11% 58.57%

3.5.3. Andlisis de los Estados Financieros del Proyecto

Con la ratio de liquidez se puede evidenciar la capacidad de la empresa para poder cumplir
con sus obligaciones a corto plazo. Se destaca que en los tres primeros afios es mayora 1y
ya con el tiempo poco a poco es mucho mayor por su liquidez y asi poder pagar con mayor

facilidad sus pasivos.

Tabla N232: Ratio Liquidez.
Afol Afio 2 Afo 3
Ratio de liquidez 1.641 2.614 2.224

WACC

El WACC se calculo a partir de la extraccion de las tasas TREA en el banco Interbank. Tal
y cual se ensefio para un célculo simplificado, la tasa del WACC vy la tasa del Cok se
volvian iguales y se multiplicaban por 10. De esta manera existia en el Banco Pichincha
una TREA

de 3% vy en el interbank de 1.5%. Al final se considero un Cok de 15% al igual que el
WACC.
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Tabla N233: Analisis Horizontal.

ANO 1 ANO 2 ANO 3

Ventas AGUAYMANTO -140.34% -94 82%
(-} Costo de Ventas AGUAYMANTO -0.74% -2 .00%
Ventas de MORA -140.34% -94 82%
(-) Costo de Ventas MORA -3.87% -2.00%
Utilidad Bruta -285.73%  -120.78%
(-} Gastos Administrativos -22 86% -43.63%
Gastos en operaciones -232.97% -9.09%
Gastos de RRHH -13.48% -49 03%
Gastos de RSE

Depreciacidn -52 23% -43 52%
Amortizacion 0.00% 0.00%
(-) Gastos de Ventas -15.00%  -184.08%
Utilidad de Operacion 1074.07%  -170.05%
(-) Gastos financieros

Utilidad antes de impuestos 1074.07%  -170.05%
(-) Impuesto a la renta -170.05%
Utilidad Neta 976.66%  -170.05%

ANO 1 ANO 2 ANO 3

Ventas AGUAYMANTO 100% 100% 100%
(-) Costo de Ventas AGUAYMANTO 50% 50% 51%
Ventas de MORA 100% 240% 468%
{-) Costo de Ventas MORA 53% 55% 56%
Utilidad Bruta 97% 376% 829%
(-} Gastos Administrativos 119% 147% 211%
Gastos en operaciones 5% 17% 18%
Gastos de RRHH 111% 126% 187%
Gastos de RSE 0% 0% 0%
Depreciacidn 1% 2% 3%
Amortizacidn 2% 2% 2%
{-) Gastos de Ventas 1% 2% 5%
Utilidad de Operacion -23% 227% 614%
(-} Gastos financieros 0% 0% 0%
Utilidad antes de impuestos -23% 227% 614%
(-) Impuesto a la renta 0% -23% -61%
Utilidad Neta -23% 205% 553%

Se observa que, para la elaboracién del producto final, se incurre en costos de ventas muy
altos, que equivalen al 50% y superior para las moras.
Los gastos de recursos humanos son los que tienen un valor significativo de 111% que

equivalen a un porcentaje superior a las ventas.
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Tabla N234: Estado de Resultados.

READY TO DRINK

ESTADO DE RESULTADOS

EXPRESADO EN SOLES S/.

Afio 1

Afo 2

Afo 3

Ventas AGUAYMANTO

(-) Costo de Ventas AGUAYMANTO

Ventas de MORA
(-) Costo de Ventas MORA

S/227,106.51
S/114,943.89

S/227,106.51
S/124,406.67

S/602,689.91
S/307,279.66

S/602,689.91
S/339,499.06

S/759,215.71
S/394,313.40

S/759,215.71
S/435,712.31

Utilidad Bruta

S/214,862.47

S/558,601.10

S/688,405.72

(-) Gastos Administrativos S/120,276.90 S/134,532.40 S/190,222.40
Gastos en operaciones S/4,800.00 S/5,280.00 S/5,760.00
Gastos de RRHH S/97,920.00 S/111,120.00 S/165,600.00
Gastos de RSE S/0.00 S/0.00 S/0.00
Depreciacion S/1,101.90 S/1,677.40 S/2,407.40
Gastos de Alquiler S/14,400.00 S/14,400.00 S/14,400.00
Amortizacion S/2,055.00 S/2,055.00 S/2,055.00
(-) Gastos de Ventas S/1,260.00 S/1,449.00 S/4,116.35
Utilidad de Operacién S/93,325.56 S/422,619.70 S/494,066.97
(-) Gastos financieros S/0.00 S/0.00 S/0.00
Utilidad antes de impuestos S/93,325.56 S/422,619.70 S/494,066.97
(-) Impuesto a larenta -S/9,332.56 -S/42,261.97 -S/49,406.70
Utilidad Neta S/83,993.01 S/380,357.73 S/444,660.27
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Tabla N235: Estado de Situacién Financiera.

ANO 1 | ANO 2 | ANO 3 I ANO 1 ANO 2 ANO 3
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA DE READY TO DRINK PARAEL ANO 1,2Y 3
ACTIVO PASIVO
Activo Corriente Pasivo Corriente
Caja S/ 201,666.95 | S/ 637,994.05 | S/ 1,143,623.41 |Cuentas por pagar S/ 239,350.56 | S/ 312,549.41 | S/ 830,025.71
Servicio por anticipado S/ 14,400.00 | S/ 14,400.00 | S/ 14,400.00 [IR por pagar S/ 9,332.56 | S/ 42,261.97| S/ 49,406.70
Inventario S/ 239,350.56 | S/ 312,549.41 | S/ 830,025.71 [Oras cuentas por Pagar S/ 28,800.00 | S/ 14,400.00 | S/ 14,400.00
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES | S/ 455,417.51 | S/ 964,943.46 | S/ 1,988,049.13 TOTAL PASIVOS CORRIENTES S/ 277,483.12 | S/ 369,211.38 | S/ 893,832.41
Pasivo No Corriente
Activo No Corriente Obligaciones Finacieras I I
IME S/ 7,160.52( S/ 11,585.52 | S/ 18,885.52
Depreciacién acumulada -s/ 1,101.90 |-S/ 2,203.80 [-s/ 3305.7L[ TOTAL PASIVO NO CORRIENTE | S/ | S/ | Sl
PATRIMONIO
Capital Social S/ 100,000.00 [ S/ 100,000.00 | S/ 100,000.00
Resultados Acumulados S/ 75593.71( S/ 467,078.56 | S/ 965,330.50
Reserva Legal S/ 8,399.30| S/ 38,035.77 | S/ 44,466.03
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES| S/ 6,058.62 | S/ 9,381.72| S/ 15,579.81 TOTAL PATRIMONIO S/ 183,993.01 | S/ 605,114.33 | S/ 1,109,796.53
ACTIVOS TOTALES | S/ 461476.12 | S/ 974,325.18 | S/ 2,003,628.94 | PASIVO + PATRIMONIO S/ 461476.12 | S/ 97432571 S/ 2,003,628.94
Tabla N#36: Flujo de Caja.
[ FIUJODECAJAOPERATIVODE ]
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3
Ventas de AGUAYMANTO S/ 227,106.51 | S/ 602,689.91 | S/ 759,215.71
Ventas de MORA S/ 227,106.51 | S/ 602,689.91 | S/ 759,215.71
Costo de Ventas de Aguaymanto S/ 114,943.89 | S/ 307,279.66 | S/ 394,313.40
Costo de Ventas de Mora S/ 124,406.67 | S/ 339,499.06 | S/ 435,712.31
Gastos de Personal S/ 97,920.00 | S/ 111,120.00 | S/ 165,600.00
Gastos de Marketing S/ 1,260.00 | S/ 1,449.00 | S/ 4,116.35
Gastos de Operaciones S/ 4,800.00 | S/ 5,280.00 | S/ 5,760.00
FCO S/ 110,882.47 | S/ 440,752.10 | S/ 512,929.37
Efectivo inicial S/ 100,000.00
Inversion en Activos Fijos -S/ 9,215.52 -S/ 4,425.00 |-S/ 7,300.00
CTN S/ -
FCL -S/ 9,215.52 | S/ 110,882.47 | S/ 436,327.10 | S/ 505,629.37
Efectivo inicial S/ 90,784.48 | S/ 201,666.95 | S/ 637,994.05 | S/ 1,143,623.41

3.5.4. Plan de Inversion.

3.5.4.1 Identificacion y justificacion de los modelos de financiacion propuestos

El financiamiento que permitird la realizacion del proyecto se realizard al inicio con

aportes de cada miembro, en los siguientes parrafos se detallara:

Aporte de Accionistas
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De acuerdo a la minuta elaborada para la constitucion de la empresa, cada accionista brin-
dara aportacion del 20% del capital. Con lo cual, para la elaboracion y contar con una
sostenibilidad econémica durante los tres afios proyectados serd importante tener un capital
de S/ 100,000.00, esto generara que cada socio dara una aportacion de S/ 20,000.00

Tabla N#37: Aporte Accionistas

APORTE DE ACCIONISTAS

N° APELLIDOS Y NOMBRES PORCENTAJEDE| ~ MONTO

PARTICIPACION |APORTADO (S/)

%
1|AGUILAR NUNEZ HAROLD ARTURO 20% 20,000.00
2 |BECERRA DELGADO DANIEL ANTONIO 20% 20,000.00
3 |CAHUANA ESCATE CARLOS ALEJANDRO 20% 20,000.00
4 |CAVEROSOLOGUREN JESUSALONSO 20% 20,000.00
5 |[SALCEDO MOROTE JEREMY 20% 20,000.00
TOTAL 100,000.00

Fuente: Elaboracién propia

El monto aportado por cada accionista permitira comprar los muebles, equipos e insumos
que permitiran que el proyecto empiece a trabajar. Ademas, permitira contar una liquidez
ante cualquier gasto que se requiera cubrir. También, este dinero permitira invertir en
nuestra promocion de nuestro producto por redes sociales, esto permitira captar la atencion

y un mayor acercamiento con nuestro publico.

Linea de crédito de los familiares de los accionistas

Ante cualquier emergencia de liquidez que se tenga en los primeros afios y no se pueda
cumplir con los pagos de los gastos que se tiene, se contara con una linea de crédito de los
familiares de los accionistas con una tasa preferencial y a plazos que nos permita cumplir
condicha obligacion crediticia, esto permitira tener efectivo que permita cumplir con
nuestras obligaciones y asi ser una empresa solvente, ya que de esta manera el proyecto va

a poder tener solvencia a lo largo del panorama de inversion..
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3.5.4.2 Célculo del valor del emprendimiento

Método de flujo de caja descontado

La valorizaciéon de la empresa por este método se deriva del céalculo del Van, el cual

consiste en traer al valor presente el horizonte de inversidén que en este caso es a 3 afios

calendario.
Tabla N238: Método de Flujo descontado.
WACC 15%
Efectivo inicial S/100,000.00
Inversion en Activos -S/ 9,21552 , -S/  4,425.00 -S/ 7,300.00
Fijos g/ -
CTN 0
FCL -S/90,784.48 S/ S/ 436,327.10 S/ 505,629.37
110,882.47
VAN S/668,020.55
TIR 224%

Fuente: Elaboracion Propia

Método Berkus.

Para valorizar la empresa por este método es necesario estimar en dinero cada uno de los

factores que tiene la empresa

Tabla N239: Método Berkus.

Sila empresa cuenta con...

Afadir al valor de la empresa

Idea creativa s/. 7,500.00
Prototipo (Reduce el riesgo tecnolégico) | s/. 9,000.00
Calidad del equipo de gestién s/. 15,000.00
Alianzas estratégicas y barreras de entrada | s/. 15,000.00
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Disefio y venta del producto s/. 10,000.00
Valorizacién total s/. 56,000.00

Idea creativa

Actualmente, hay en el mercado bebidas ready to drink, sin embargo, no hay ninguna que
ofrezca la presentacion jumbo como nosotros. Esto lo consideramos una gran ventaja
competitiva con respecto a nuestra competencia ya que estamos satisfaciendo la necesidad
de nuestro publico objetivo y esto es validado por entrevistas, reacciones, intenciones de

compras y compras

Prototipo

Para llegar a los dos productos que ofrecemos se tuvieron que realizar distintas pruebas
con multiples frutos exdticos que nos da el Peru y su diversidad. Adicionalmente se realizé
una mejora constante a largo del tiempo para encontrar una imagen que represente los

valores de la marca, disruptivo, audaz, extrovertido y sobre todo peruano.

Calidad del equipo de gestion

Los socios fundadores de Ready to Drink son el activo mas importante que tiene la
empresa, ya que cuentan con multiples disciplinas y eso hace que sea un equipo muy bien

conformado y equilibrado.

Alianzas estrategicas y barreras de entrada.

Nuestros principales socios estratégicos son la base de entregar un producto de calidad, se
invirti6 mucho tiempo y esfuerzo para encontrar a los proveedores que cumplan con
nuestros requisitos. En primer lugar, los frutos son abastecidos por un proveedor con sede
en el callao pero que cuenta con su propia chacra de diversos frutos en la parte amazonica
de nuestro pais. En segundo lugar, el proveedor de pisco se encuentra en el departamento
de Ica, ha ganado diversos concursos por la calidad de su destilado, es reconocido pero

muy poco valorado. En tercer lugar, el proveedor de damajuanas cuenta con productos
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muy bien elaborados y nos ofrece garantia en caso esta sufra algin inconveniente en el

traslado.

Desarrollo y venta del producto

El hecho de ser propietarios del know-how de nuestra marca es una ventaja competitiva
con respecto a otras marcas, estar presentes en todos los procesos que tiene el producto,

desde la eleccion de la materia prima hasta el servicio de post venta, nos hace entender

mejor a nuestro publico y asi brindar un producto de calidad
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3 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

e En conclusion, obtuvimos los resultados deseados de acuerdo a los objetivos
planteados en los plazos establecidos mediante la creacion de plataformas digitales.
Se consiguieron las intenciones de compras deseadas, asi como la aceptacion por

parte de nuestro publico objetivo.

e El canal de venta online es una herramienta que calza de manera ideal para Ready
To Drink dado que nos permite tener una interaccion con los clientes de manera

rapida y asimismo poder lograr un alcance a publico potencial.

e Ready To Drink ha demostrado que muchas personas de ambos segmentos estan
interesadas en el producto debido a que sus caracteristicas y atributos les son muy
relevantes para los consumidores finales, ya que al ser un producto nuevo
usualmente no existe mucha confianza, pero este no es el caso porque se estan
cumpliendo con lo previsto y las personas confian que nuestro producto es de
calidad.

e El producto se vuelve rentable al agregarle el valor para que el consumidor final
pueda pagar el precio sugerido y sienta que realmente es una buena compra que

pueda considerar para su consumo.

e En las validaciones pudimos comprobar que existe un interés en el producto, por
parte de los segmentos de mercado a los que nos vamos a dirigir, pues en las
distintas campafias publicitarias que se realizaron recibimos distintas interacciones
con los clientes que mostraban su interes en el producto. Sin embargo, en el corto

plazo deberiamos desarrollar distintas estrategias digitales para tener mas alcance.

e Se recomienda implementar un plan estratégico por segmento que pueda
diferenciar las necesidades y asi analizar geograficamente cual seria el distrito por
el que se deba de comenzar a introducir el producto para que pueda ser comprado

en la proporcidn que se espera.
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Se recomienda en mediano y largo plazo incorporar diversos sabores y
presentaciones, por ejemplo, el tamafio de las botellas de Ready To Drink para que
nuestro pablico objetivo tenga la opcion de elegir mayores alternativas de acuerdo
a gusto y preferencia. La inclusién de lo mencionado anteriormente se debe basar
en una investigacion de mercado consistente que permita lograr lo deseado. Para
ello, sera indispensable el uso de herramientas digitales en las diversas plataformas

que Ready To Drink tiene a disposicion.

Se recomiendo realizar de forma correcta el presupuesto operativo, ya que este es la
base de la produccidn, y que debido a esto se puede surgir algunas complicaciones
al momento de realizar el prondstico de ventas, debido a que se ha visto en muchos

casos estudiados, que muchas veces no se logra cumplir con lo requerido.
Por ultimo, la mayoria de veces no se realizan las suficientes validaciones en los

prototipos presentados, y estas son consecuencia de que mayormente no se pueda

obtener la suficiente aprobacion de nuestros clientes o usuarios interesados.
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5 ANEXOS:
Encuestas realizadas a personas entre 18 a 24 afios

;Qué bebidas alcoholicas preparadas consumes? @

387 respuestas

Cuba libre 191(49.4 %)

Fisco sour

Chilcano 241(62.3 %)

Coctel de algarrobina T7(19.9 %)

Daiquiri 49 (12.7 %)
Otros 80(20.7 %)

0 50 100 150 200 250

De las siguientes presentaciones ;Cual preferirias o estarias dispuesto a comprar?

384 respuestas
@ Menos de 3 litros

@ 2 litros
@ 5 litros

;Qué precio estarias dispuesto a pagar por una bebida alcohdlica preparada de 5 litros?

387 respuestas

@ Hasta 100 soles
@ 100 a 115 soles
@ 116 3 130 soles
® 131 a 150 soles
@ M&s de 151 soles
@ 1001 a 115 soles
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Ordena de 1al 5 segun el lugar de compra de bebidas alcohdlicas preparadas que mas
acudas. Donde 1es el mas frecuente y 5 es nada frecuente

B EE: o B4 B
150

100

50

Aplicacion Supermercado Minimarket Bodega

Licorerias
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