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RESUMEN

El presente proyecto tiene como finalidad enfocarse en las necesidades que se presentan en la zona
de San Juan de Lurigancho implementando el negocio formal de delivery de cervezas, vinos y licores.
En la investigacion hemos detectado que en el distrito de San Juan de Lurigancho presenta la
necesidad de poder brindar la atencion por delivery de licores a sus domicilios para poder tener una
reunion familiar, poder festejar un cumpleafios con un pequefio presente personalizado y disfrutarlo

en casa de forma tranquila y evitando que se puedan exponer a cualquier riesgo.

A raiz de esto se creo el negocio Beber, Ya!, que ofrecera tres tipos de servicios a traves de su pagina
web. El primero consiste en realizar la venta de bebidas alcohdlicas de manera unitaria y por combos
promocionales. El segundo servicio seré la venta de packs ya elaborados para regalar, en este servicio
el cliente podra personalizar una tarjeta. EI ultimo servicio es ofrecer bebidas alcoholicas con el
alquiler de un accesorio adicional, como barriles de cerveza o barriles de vino. También, bebidas
alcohdlicas al por mayor como, cajas de cerveza, cajas de vinos, etc. Las entregas seran dentro de
nuestros horarios de atencion o podra agendar el dia y la hora de su pedido. Los pagos se realizan
mediante la web, de la billetera digital o transferencia.

Palabras claves: Servicio de delivery; bebidas alcohdlicas; pagina web; negocio formal; alquiler de

barriles.



ABSTRACT

The purpose of this project is to focus on the needs that arise in the area of San Juan de Lurigancho

by implementing the formal business of beer, wine, and liquor delivery.

In our research, we have found that the district of San Juan de Lurigancho presents the need for a
liquor delivery service to their homes in order to have a family reunion, to celebrate a birthday with

a small personalized gift, and enjoy it at home in a quiet way and avoiding being exposed to any risk.

As a result, the Beber, Ya! Business was created, which will offer three types of services through its
website. The first one consists of selling alcoholic beverages as a unit or in combos. The second
service will be the sale of packs already elaborated to give as gifts. In this service, the client will be
able to personalize a card. The last service is to offer alcoholic beverages with renting an additional
accessory, such as beer kegs or wine barrels. We will also sell alcoholic beverages in bulk, such as
cases of beer, cases of wine, etc. Deliveries will be within our business hours, and you can also

schedule the day and time of your order. Payments will be through the web, digital wallet, or transfer.

Keywords: delivery service; alcoholic beverages; website; formal business; keg rental.
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1. INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion sustenta la necesidad que se presenta en el distrito de San Juan
de Lurigancho implementando el negocio formal de delivery de cervezas, vinos y licores. En la
investigacion hemos detectado que en este distrito se presenta la necesidad de poder brindar la
atencion por delivery de licores a sus domicilios para poder tener una reunién familiar, poder festejar
un cumpleafios con un pequefio presente personalizado y disfrutarlo en casa de forma tranquila y
evitando que se puedan exponer a cualquier riesgo. Actualmente por las restricciones que viene
pasando el pais no todos los negocios estan disponibles presencialmente, por lo cual dificulta al sector

a poder abastecerse de bebidas alcoholicas y no poder conseguirlas.

Por ello, surgio la idea de negocio de Beber, Ya! que propone brindar el servicio de distribucién a
domicilio de bebidas alcohodlicas brindando un servicio de calidad, mediante delivery con los
protocolos de seguridad para el cliente, asimismo, los clientes se podrén contactar mediante la pagina
web en la cual se mostrara la diversidad de tragos, recetas para poder solicitar su pedido o poder

programarlas para su envio.

Por altimo, en este proyecto se desarrollara aspectos generales del negocio, planeamiento estratégico,
validacion de mercado, estrategias de marketing, plan de operaciones y de financiamiento, los cuales

permitiran tener un amplio conocimiento del negocio y crear un modelo sostenible.



2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO
2.1 Idea / nombre del negocio

La idea de negocio se genero por la necesidad que tiene nuestro mercado objetivo al querer comprar
bebidas alcoholicas para disfrutar en familia en ocasiones especiales durante el tiempo de pandemia,
esto se hace imposible para muchas personas porque en la actualidad existen varias restricciones para
comprar licores presencialmente. Ademas, el cliente que vive en San Juan de Lurigancho para adquirir
bebidas alcoholicas debe ir a una bodega, un supermercado u otros exponiendo su salud ante el virus
latente COVID-19. Asimismo, se ha declarado emergencia sanitaria causando que muchos negocios
no puedan atender de manera presencial y algunos atienden hasta las 9:00 pm, pasada esta hora ya no
hay atencion por lo que muchas personas no tienen dénde comprar.

Por estas razones, se cred Beber, Ya!, que es una idea de negocio que ofrece el servicio de delivery
de cervezas, vinos y licores hasta altas horas de la noche y esta dirigido a hombres y mujeres entre 18
a 55 afios de edad del NSE B y C que residan en el distrito de San Juan de Lurigancho. Beber, Yal
ofreceré tres tipos de servicios a través de su pagina web. EI primero consiste en realizar la ventas de
bebidas alcohdlicas de manera unitaria y por combos promocionales, la entrega sera dentro de
nuestros horarios de atencién del dia, estimando un tiempo de entrega de tres horas como maximo.
El segundo servicio seré la venta de packs ya elaborados para regalar, en este servicio el cliente podra
personalizar la tarjeta de regalo del pack comprado, la entrega también serd dentro de nuestros
horarios de atencion o podra agendar el dia y la hora de su pedido. El tercer servicio es ofrecer bebidas
alcohdlicas con el alquiler de un accesorio adicional, como barriles de cerveza o barriles de vino,
estos se alquilan en presentaciones de 10 y 20 litros. También bebidas alcohdlicas al por mayor como,
cajas de cerveza, cajas de vinos y cajas de piscos. La entrega también sera dentro de nuestros horarios
de atencion o podran agendar el dia y la hora de su pedido. Los pagos se realizan mediante la pagina

web, transferencias o de la billetera digital.

Durante el primer mes, seremos aliados del aplicativo de Rappi, que serd uno de nuestros canales de
entrega durante el mes, este nos ofrece 0% de comision durante 30 dias, y nos servird para hacernos
conocidos debido a que el aplicativo tiene gran acogida. Asimismo, contamos con un segundo canal

de servicio Delivery propio que sera atendido a través de la pagina web de Beber, Yal.



Finalmente, la empresa se afiliara como distribuidor autorizado de las diferentes compafiias que
venden bebidas alcohdlicas como Backus, Tabernero u otras, con la finalidad de ofrecer productos

100% originales.

T®

Beber, Ya!

CERVEZAS, VINOS Y LICORES

Figura 1. Logo de la idea de negocio Beber, Yal, elaboracion propia, 2021.

2.2 Descripcion del producto/servicio a ofrecer

Beber, Ya! sera una empresa que ofrece el servicio de Delivery de bebidas alcohdlicas, ofrecera tres
tipos de servicios a través de su pagina web. En el primer servicio, el cliente podréa hacer su pedido
por internet de alguna bebida alcohdlica al por menor durante las 24 horas del dia, realizara el pago
por la pagina web y el pedido sera atendido en el horario de lunes a domingo de 11:00 a.m. a 10:00
p.m., en este horario el tiempo de entrega serd de 3 horas como maximo. En el segundo servicio, el
cliente busca, elige y personaliza su regalo, aqui el cliente podra realizar su pedido de forma inmediata
como en el primer servicio o puede programarlo y la entrega se realizara en la fecha y en el rango de
hora seleccionada. En el tercer servicio, el cliente busca, elige y cotiza, aqui el cliente encontrara
bebidas al por mayor como cajas de cerveza, cajas de vinos y cajas de pisco, podra realizar su pedido
de forma inmediata o programarlo como en los servicios anteriores. Ademas, podra programar el
alquiler de un accesorio para su evento donde encontrara barriles de cervezas y vinos en
presentaciones de 10 y 20 litros. La pagina web contara con recetarios y videos demostrativos de

preparacion de tragos que sera accesible para todos los clientes de Beber, Yal.



Nuestro servicio de distribucion sera ofrecido mediante nuestra pagina web en el horario de 11:00 am
a 10:00 pm, en el cual el cliente podrd contactarnos para pedir informacion y hacer su entrega
programada. También, podrén nuestros clientes descargar el aplicativo Rappi en el que contara con
un catalogo de productos de manera individual y combos especiales durante el primer mes que inicie

la empresa.

El compromiso de la idea negocio es poder atender a todo el publico objetivo que se encuentre en el
distrito de San Juan de Lurigancho, ya que es un distrito con alto consumo de bebidas alcohdlicas.
Iniciaremos en esta zona potencial para surgir con la idea de negocio y brindar una atencion rapida,

segura y confiable.

2.3 Equipo de trabajo

e Keyla Pecho Salvador

Estudios: Carrera técnica en Contabilidad del Instituto Superior IFB
CERTUS. Carrera de Contabilidad en la UPC bajo la modalidad EPE en
curso.

Experiencia: Mas 4 afios de experiencia en el ambito contable, elaborando

declaraciones juradas mensuales, planilla y gestion de tramites contables

de pequefias y medianas empresas.

Experiencia en auditoria y tesoreria.
Competencias y habilidades: Excelente capacidad de andlisis, amplio criterio, aptitud
emprendedora, responsable, creativa y asumo con agrado los retos y metas que su organizacién me
pudiera plantear.

Aporte a la compafiia: En el area de Gerencia general.



e Yoselyn Mercedes Auque Ramos

Estudios: Auxiliar de Despacho Aduanero de la Escuela de Comercio
Exterior ADEX. Carrera de Contabilidad en la UPC bajo la modalidad EPE
en curso.

Experiencia: Méas de 5 afios de experiencia laboral en diversos sectores,
principalmente en el rubro de tecnologia y telecomunicaciones en el area
de Contabilidad.

Competencias y habilidades: Caracterizada por ser una persona proactiva,

responsable, con capacidad de adaptacion, de rapido aprendizaje y aceptacion de retos. Conocimiento
de inglés, Excel Intermedio y programas de disefio.

Aporte a la compaiiia: En el &rea Comercial.

e Lucia Veronica Castro Rosado

Estudios: Carrera técnica en Contabilidad del Instituto Tecnoldgico Superior
Maria de los Angeles Cimas. Carrera de Contabilidad en la UPC bajo la
modalidad EPE en curso.

Experiencia: Mas de 5 afios de experiencia laboral en diversos sectores,
principalmente en el rubro de seguros en el area de Contabilidad y

Administracion.

Competencias y habilidades: Facilidad para trabajar en equipo, responsable,
puntual, creativa con iniciativa, asumo con agrado los retos y metas, con ganas de aprender ain mas.
Conocimiento en Sistemas Contables ERP exactus, CONCAR, SISCONT y GSA.

Aporte a la compafia: En el area de Operaciones.



e Kiara Coronel Medina

Estudios: Carrera técnica en Administracion bancaria del Instituto
Formacion Bancaria IFB. Carrera de Administracion de Banca y Finanzas
en la UPC bajo la modalidad EPE en curso.

Experiencia: Experiencia en el area operativa del Banco de Crédito del
Peru, atencion al publico, manejo en solucion de tramites diversos y manejo

de dinero.

Competencias y habilidades: Persona muy competitiva, responsable,

proactiva y con todas las ganas de lograr mis objetivos propuestos. Me
gusta trabajar en equipo y aportar las ideas posibles para culminar de manera exitosa los trabajos.

Aporte a la compafiia: En el area de Recursos Humanos.

3. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1 Analisis externo

Para poder iniciar con el plan de negocio, no solo es necesario analizar los factores internos que se
van a desarrollar en los siguientes puntos, sino también es importante que se desarrolle el analisis
externo para conocer la situacion del mercado y sobre todo porque estamos ante la creacion de un
nuevo emprendimiento innovador. Ademas, es importante saber que los factores externos no pueden

ser controlados, sin embargo, conocerlos permite hacer frente a las consecuencias.

3.1.1 Analisis PESTEL: politico-legal, social-cultural, demografico, global, econémico,

medioambiental y tecnoldgico.

Analisis Politico - Legal

Durante el 2020, el Per( ha atravesado una dura crisis politica con la destitucion del presidente Martin
Vizcarra, esta accion desatd grandes protestas en diferentes ciudades del pais. Expertos en el tema
consultados por la BBC mundo, han indicado que la crisis politica del Pert no es algo reciente sino
por el contrario se ha venido formando hace muchos afios atras y eso debido a que se tiene problemas
estructurales de democracia en el Pais (BBC News Mundo, 2020). En noviembre de 2020, Francisco
Sagasti asumio la presidencia del Pert con 97 votos a favor, asimismo, debera gobernar hasta el mes
de julio de 2021.



Recientemente, se tiene una gran incertidumbre politica en el Per( por las proximas elecciones del 11
de abril de 2021. Los candidatos proponen nuevos planes para gobernar, sin embargo, los peruanos

se encuentran oprimidos debido al contexto que se ha desarrollado en los Gltimos afios.

En el &ambito Legal, Pert ha actualizado los montos fijos del impuesto selectivo al consumo para los
cigarrillos, los productos de tabaco calentado, la cerveza, las bebidas alcoholicas con 20 grados o mas
de alcohol a través de la Resolucion Ministerial N° 035-2021-EF/15. Asimismo, en el pais se regula
la venta, el consumo y la publicidad de bebidas alcohdlicas bajo la ley 28681. Ademés, mediante el
D.S 058-2021-PCM, el gobierno ha establecido nuevas medidas para enfrentar la segunda ola de la
COVID-19. En el decreto en mencion realizan la ampliacion del estado de emergencia en 30 dias,
abarcando del el 01 de abril al 30 de abril del 2021, calificando los riesgos por niveles y de acuerdo
a ello ha establecido nuevos horarios de inmovilizacion total. Lima Metropolitana, califica con nivel
de alerta muy alta y por ende su inmovilizacién abarca de lunes a domingo desde las 21:00 horas
hasta las 04:00 horas del dia siguiente. También, a través del decreto en mencion, el gobierno
establece las restricciones focalizadas y en cuanto a Lima Metropolitana una de las medidas es en los
aforos de restaurantes, siendo esta de un 30% y 40% para zonas internas y al aire libre
respectivamente. La atencion por delivery de restaurantes estd permitida en los horarios de

inmovilizacion. (El Peruano, 2021)

Andlisis Econoémico

La pandemia mundial COVID-19, ha tenido grandes efectos en la recesién economica ya que el
mundo se llend de ddlares. Los paises de América Latina, al contar con deudas en doélares, se han
podido beneficiar con las tasas de interés al estar bajas por existir una gran cantidad de divisas en el
mundo, asi que, Estados Unidos ante esto pierde el poder de negociacién. Por lo tanto, "la deuda en
dolares de los paises latinoamericanos puede ser renegociada a menores tasas de interés”. (BBC
News, 2021). Los negocios con deudas en dolares se han visto afectados por la inestabilidad de la
moneda extranjera, sin embargo, los especialistas anuncian una caida del ddlar en el 2021, esto
dependera de los mercados internacionales y la incertidumbre por quién asuma el gobierno en julio
2021 en el Peru.

Segun el Banco Mundial, el PBI peruano aumentaria en el 2021 a 8.1% y el aumento en su prevision
es porque a pesar del duro golpe que han recibido los paises de América Latina y el Caribe respecto
a la salud de su poblacién y en su economia por la COVID-19, empiezan a levantarse abriendo puertas

a las oportunidades en sectores que seran claves para la reactivacion.



Debido a la COVID-19, en el Peru la recaudacion de impuesto ha disminuido, a su vez, esto ha dado
un crecimiento al mercado informal de bebidas alcohodlicas, la cual crecié durante la pandemia en un
6.5%. Las restricciones que fueron establecidas por el gobierno para combatir la pandemia mundial,
fueron aprovechadas por aquellos que producen y venden bebidas informales. (Euromonitor,

Internacional, 2020)

Andlisis Social

Segun el INEI, uno de los distritos mas poblados en Lima es San Juan de Lurigancho, con 01 millén
203 mil habitantes. No obstante, es el distrito con mayor nivel de inseguridad ciudadana y con una
alta tasa de pobreza entre sus habitantes. Segun el gremio de importadores y comerciantes de vino,
licores y otras bebidas, el 30% de las bebidas alcohdlicas que se consumen en el Per( son informales,
esto ha ocasionado una disminuciédn en los ingresos de los mercados formales que durante el estado
de confinamiento cumplié con las medidas establecidas por el gobierno. Debido a la pandemia
mundial que se atraviesa por la COVID-19, muchas personas divulgaron la aplicacion de la Ley seca
a inicios del 2021 por la segunda ola de la pandemia, sin embargo, a través del pronunciamiento de
la Presidencia del Consejo de Ministros (PCM) y el Ministro de transporte, indicaron que no existe

por parte del gobierno la prohibicion a la venta y consumo de bebidas alcoholicas.

Anélisis Tecnoldgico

El negocio por aplicaciones crecio un 220% en el mundo debido a la pandemia COVID-19 (Céndor
J., 2021). Las pequefias y medianas empresas inician a reactivarse con negocios por aplicativos, el
bajo costo que tienen las aplicaciones mdviles ha permitido un mayor acceso. Con el fin de atender
las necesidades de consumo las empresas estan en un camino hacia la transformacion digital. De no
esperarse, debido a la pandemia mundial, las empresas por temor a contagios por atenciones humanas,
prefirieron atenciones totalmente digitales, estableciendo de esta forma nuevos canales digitales y sin
dejar la atencidn que el usuario requiere con la intencion de que este no sienta la diferencia y opte por
su seguridad. Es asi que, en el Pert el uso de herramientas tecnoldgicas crecera un 30% en el 2020

en empresas peruanas (Céndor J., 2021)



Anélisis Ambiental

En el Per( la pérdida de bosques en la Amazonia es un tema de muchos afios atras, las cifras de
deforestacion siguen siendo alarmantes. Tambien, se tiene la informalidad de la mineria que es un
gran problema ambiental por la forma en que los duefios de las minerias informales consiguen el
mineral, no obstante, nifios y adultos son expuestos a estos trabajos en socavones por un salario
minimo, esto se comprende por la falta de la presencia del gobierno en ciertas regiones. Por otro lado,
se cuenta con una deuda con la conservacion marina, sin embargo, el pais no ha superado el 0.5% de
la proteccion a su océano (Sierra, 2021). Es necesario, que el ministro del ambiente ponga mas énfasis
en los temas expuestos, si bien es cierto, durante la pandemia algunas especies han podido encontrarse
en su estado natural, sin embargo, se requiere de mucha observacion. Para este afio los postulantes a
la presidencia deberan de tener presente dentro de sus planes de gobierno el cuidado del ambiente,
asimismo, deberan de hacer que se reafirme el compromiso de las empresas con el cuidado del medio

ambiente.

3.1.2 Andlisis de la industria

A continuaciéon mostraremos el anélisis de las cinco fuerzas de Porter en base a la informacién

obtenida.

Rivalidad entre competidores

Esta primera fuerza se refiere al emprendimiento de acciones, para fortalecer el posicionamiento en
el mercado y proteger la posicién competitiva frente a los rivales del sector (Baena, Sanchez &
Montoya, 2003). También, Porter (2008) sefiala que:

La fuerza de la rivalidad refleja no solo la intensidad de la competencia sino
también, la base de la competencia. Las dimensiones dentro de las cuales la
competencia se efectla, y si los rivales convergen para competir en las mismas
dimensiones, son elementos que ejercen una enorme influencia en la
rentabilidad (p. 10).



La competencia que tiene la empresa respecto a la venta de bebidas alcoholicas con delivery es
BAJA, puesto que no hay muchas empresas que realicen o utilicen este canal para ofrecer bebidas
alcoholicas, para San Juan de Lurigancho es novedoso y es un mercado que no esta saturado. Por eso,
la idea de negocio Beber, Ya! ofrecera 3 tipos de servicios a través de su pagina web. Ademas, se ha
podido verificar la existencia de 5 supermercados que ofrecen delivery programados y para zonas
especificas, 29 tiendas de alimentacion Tambo que no realizan delivery y casi 1000 bodegas segun el
ultimo censo efectuado en el 2017, estas bodegas no ofrecen la seguridad de vender bebidas
originales, lo cual crea duda en el cliente, por lo que creemos que seria un rival pequefio, ya que no

ofrecen el mismo servicio que Beber, Ya!

Las empresas cerveceras ofrecen delivery a las bodegas pero también pueden hacer ventas a las casas
u hogares a través de su pagina web, sin embargo, las entregas se realizaran solo en los dias habituales
que tengan establecidos. Este puede llegar hacer un rival medio, ya que Backus llega a todo el distrito
de San Juan Lurigancho y aquel cliente que prefiere la cerveza ante otras bebidas, podria preferir al

distribuidor.

En Lima también existen diferentes licorerias que hacen delivery las 24 horas como la empresa
Licorerias Unidas, Licoreria 247, Almendariz y Don Chelero Delivery. Son empresas que funcionan
en Lima pero que ninguna llega al distrito de San Juan de Lurigancho. Estas empresas representan el

rival mas directo y grande para Beber, Yal.



Tabla 1

Principales competidores

MARCA RUBRO UBICACION | PAGINA WEB J/ FACEBOOK
i Venta de LINCE https:/fwww.licoreriasunidas.pe
LICORERIAS bebidas | LAMOLINA |/
UNIDAS alcohélicas | LA VICTORIA
Venta de SAN BORIA https://licoreriaza7.pe/
LICYRER:A247 bebidas
alcohdalicas
Venta de SAN ISIDRO https://almendariz.com.pe/shop
ALMENDARIZ bebidas LA MOLINA |/
alcohdlicas | MAGDALEN
¥ A DEL MAR
accesorios. | MIRAFLORE
5
Venta de MAGDALEN | https://donchelerosur.com/
bhebidas A DE MAR
alcohalicas

Nota: Marca, rubro, ubicacion y pagina web de nuestros principales competidores, elaboracion propia, 2021.

Clientes

Esta segunda fuerza explica el poder de negociacion de los compradores. Si los productos o servicios
ofrecidos no estan diferenciados los clientes tendran mas poder de negociacion, los productos

diferenciados son los que el cliente identifica por su disefio, marca y calidad superior a los demas

(Baena et al., 2003).

El poder de negociacion del cliente es BAJO dado que la presion de ellos se puede controlar a través
de la calidad del servicio brindado, Segun el Comercio, durante la cuarentena crecié el consumo de
alcohol en un 25%. En tal sentido, el whisky, champagne, vino y pisco estan entre los mas
consumidos, de acuerdo a un estudio de Global Research Marketing (GRM). San Juan Lurigancho al

ser un distrito muy grande abarca diferentes clases socioeconémicas dentro de ellas los NSE B y C.

Los clientes son diversos, pero tienen en comun querer adquirir productos de calidad, que no sean

adulterados o modificados. Se ofrecera productos de calidad mediante la aplicacion.




Proveedores

Esta tercera fuerza analiza el poder de negociacién de los proveedores. Esto dependerd de las
condiciones del mercado y la importancia del producto que proporcionan; asimismo, su fuerza se vera
disminuida si el producto que ofrecen es estandar y puede obtenerse en el mercado con facilidad, es
decir, existe un gran namero de proveedores, en cuyo caso el comprador tendra la opcion de elegir la
mejor oferta, por el contrario, el proveedor estard en posicion ventajosa si el producto que ofrece
escasea y los compradores necesitan adquirirlo para sus procesos (Baena et al., 2003).

El nivel de proveedores que tendria la empresa, depende del tipo de bebida alcohdlica. El Peru cuenta
con empresas peruanas que producen pisco, vino y macerados. También, cuentan con empresas
transnacionales que fusionadas con empresas nacionales poseen las tres marcas peruanas mas
populares de cervezas: Cristal, Pilsen y Cusquefia. Hoy en dia se puede obtener los diferentes
productos de manera semanal o programada, ya que estas empresas cuentan con envios a zonas
puntuales o también cuentan con servicios personalizados segun la cantidad del pedido.

El poder de negociacion de los proveedores es BAJO, ya que no podemos negociar precios, plazos

de entrega, formas de pago u otros.

Productos sustitutos

Esta cuarta fuerza se encarga de conocer los productos sustitutos que existen en el mercado. Baena et
al., (2003), sefiala que los productos sustitutos son los que tienen las mismas funciones que otro
producto y puede resultar una amenaza si este producto es a un menor precio, tiene un mejor

rendimiento y calidad.

En San Juan de Lurigancho se puede encontrar como un servicio sustituto a los 5 supermercados
existentes, 2 Metros, 2 Plaza vea y un Tottus, y a las casi 1000 bodegas que se encuentran en el
distrito, segun el ultimo censo efectuado el 2017. También encontramos bodegas de linea como
OXXO y Tambo. No obstante, muchas de estas empresas no ofrecen el servicio delivery de bebidas

alcohdlicas.



Competidores Potenciales

Esta quinta fuerza analiza los competidores que pueden ingresar en un mediano y largo plazo a
competir en el mercado. Porter (2008) sefiala que, “los nuevos entrantes en un sector introducen
nuevas capacidades y un deseo de adquirir participacion en el mercado, lo que ejerce presion sobre

los precios, costos y la tasa de inversion necesaria para competir” (p. 04).

La rivalidad entre competidores potenciales es BAJA, ya que estas empresas no ofrecen lo mismo.
En el mercado actual existen empresas que ofrecen la venta de bebidas alcohdlicas las 24 horas,
tenemos a tiendas como OXXO y Tambo pero estas también se acogen a las normativas restrictivas
del gobierno. Estas ofrecen confiabilidad en los productos que venden pero no ofrecen el servicio de
Delivery en el distrito de San Juan de Lurigancho, por lo que el cliente se expone al contagio del virus

COVID-19 al buscar una de estas tiendas.

3.2 Analisis interno. La cadena de Valor

En este punto se describe de forma teorica las actividades que la empresa necesita realizar para crear
valor en el cliente final y para la misma empresa. La cadena de valor proporciona un esquema
coherente para diagnosticar la posicion de la empresa frente a sus competidores (Quintero & Sanchez,
2006).

A continuacion, se muestran las actividades y funciones para Beber, Ya! en los 3 elementos basicos
que proporciona esta herramienta para el desarrollo de la cadena de valor: actividades primarias,

actividades de soporte y el margen.



Tabla 2:

Cadena de valor de Beber, Yal!

Infraestructura de la empresa: Soporte comercial. contable y financiero, asi como un plan estratégico de ‘

(= gestion.
-
=}
5 Gestion de recursos humanos: Perseverar en un buen clima laboral en las diversas dreas, desde la recepcitn de
E los productos hasta el delivery para la entrega al cliente final.
w
]
g [ Técnologia: Desarrollo de una pagina web amigable para los usuarios, actualizaciones constantes e inovadoras. ‘
E Abastecimiento: Compra de bebidas alechélicas, solo a empresas certificadas en la industria de bebidas
alcohdlicas.
Logistica de Operaciones: Logistica se Marketing ¥ Post Venta:
a w entrada: Alianza estratégica salida: venta: Encuesta de
a5 Compra y con RAPPT por el Seguimiento al Publicidad por satisfaccion,
recepcion de primer mes, para envio por delivery redes sociales atencion de
E bebidas una distribucicn RAPFI y pigina (Facebook & sugerencias v/o
E aleoholicas, contral segura de acuerdo web, hasta la Instagram), e
B de calidad en la a protocole de Tecepeion por parts derivado ala whatsapp.
- temperatura de salud. del cliente. venta via pazina
. almacenamiento. . web de Beber Yal.

Nota: Actividades primarias, actividades de apoyo y el margen, elaboracién propia, 2021.

Actividades primarias

- Logistica de entrada
La logistica interna de Beber, Ya! Se inicia en la compra de las bebidas alcohdlicas,
continuando con la recepcion de los productos en almacén y un riguroso control de calidad en
las temperaturas de las bebidas alcohdlicas.

- Operaciones
Beber, Ya! En su primer mes va a tener como aliado a Rappi, por medio de éste la empresa
busca posicionarse en el mercado. Asimismo, la empresa realizara la entrega de los pedidos
recibidos por la péagina web a través del servicio de delivery propio cumpliendo con los
protocolos de seguridad frente a la COVID-19.

- Logistica de salida
La empresa realizard el seguimiento para cada uno de los pedidos atendidos via Rappi
mediante el aplicativo y por la pagina web a través de los motorizados de Beber, Ya! hasta

que el producto sea entregado al cliente.



- Marketing y Ventas
Las estrategias de marketing y ventas estdn enfocadas al e-commerce, por medio del
marketing digital y para el cual se usa las redes sociales de la empresa que son Facebook e
Instagram. Asi mismo, los conceptos de la marca se muestran mediante mensajes, post e
historias para una mejor cercania con el publico objetivo.

- Servicio Post Venta
La empresa realiza la evaluacion de sus servicios mediante encuestas de satisfaccion para
conocer las sugerencias y/o reclamos de sus clientes. Las encuestas son enviadas mediante

WhatsApp y las quejas y reclamos seran atendidas mediante contacto telefonico.

Actividades de Soporte

- Infraestructura
La empresa cuenta con un unico almacén principal, en donde se encontraran todos sus
productos (bebidas alcoholicas) a distribuir. Es importante que la empresa mantenga una
buena comunicacion con los establecimientos aledafios para desarrollar una buena gestion y
oportunidades de crecimiento.

- Gestion de Recursos Humanos
La empresa prioriza el buen clima laboral dentro de sus colaboradores en las distintas areas.
Asi mismo, al margen de tercerizar el servicio de distribucion de los pedidos via Rappi durante
el primer mes de apertura, a la empresa le importa mantener una buena relacion con ellos para
su mejor gestion en la entrega de pedidos.

- Tecnologia
La empresa cuenta con una pagina web amigable creada por wix.com para los usuarios,
asimismo, los disefios de la empresa fueron desarrollados a través de Adobe illustrator.
También, sus redes sociales se encuentran en actualizaciones constantes de informacion,
ofertas y novedades de acuerdo al rubro del negocio.

- Abastecimiento
Beber, Yal! realiza sus compras a grandes distribuidores de la industria de bebidas alcohdlicas,

asimismo, la empresa hace sus compras de acuerdo a la rotacion de sus inventarios.



3.3 Analisis FODA

Por un lado, esta herramienta nos da a conocer los factores internos de la empresa mediante las fortalezas y debilidades. Por otro lado, nos
detalla los factores externos mediante las oportunidades y amenazas que favorecen o afectan a la empresa. Estos elementos fueron

analizados para generar las estrategias de Beber, Yal.

Tabla 3
Analisis FODA
MATRIZ FODA Fortalezas Debilidades
1. Ser distribuidor autorizado. 1. La empresa es nueva y no cuenta con
2. Se cuenta con servicio delivery propio. participacién en el mercado.
3. Sellega a todas las zonas de S.J.L. 2. El servicio de delivery no funciona las 24
4. Pagina web de facil acceso para sus horas.
usuarios. 3. No se cuenta con historial crediticio para

5. Se cuenta con un adecuado ambiente. acceder a financiamientos.

La pagina web cuenta con videos y
recetarios de la preparacion de tragos.

7. Atencion post-venta a través de nuestras
redes sociales.

8. Estrategia publicitaria mediante canales
tecnoldgicos

9. Precios y horarios de atencion accesibles.




Oportunidades

Estrategias Ofensivas

Estrategias Defensivas

. Crecimiento de la compra por e-

commerce.

2. Avance de la tecnologia.

. Aislamiento social obligatorio que

impulsa las compras por Delivery.

. Acceso a internet.

03-04-F4-F7-F9

-Aprovechar la emergencia sanitaria que
impulsa las compras por delivery para
enfocarnos en dar una atencion de facil acceso
mediante la pagina web. Asimismo, brindarles
una plataforma amigable para atender a los
clientes ante cualquier consulta por Post
Venta a través de las redes sociales dando

precios y horarios accesibles.
O1-F3-F8

- Se realizara una publicidad estratégica para
aprovechar el crecimiento de las compras
online para poder difundir nuestro servicio y

Ilegar a todas las zonas de S.J.L.

D1-01-02

-Mediante el crecimiento de la compra por e-
commerce permitira tener mayor participacion
en el mercado y crecer a través del avance de la
tecnologia y poder seguir innovando en el

servicio brindado.
02-D2

- Aprovechar el avance de la tecnologia para
implementar el marketing digital en la empresa
y de esta manera conseguir el acercamiento de
los clientes mediante la pagina web. Por otro
lado, los clientes podran programar sus

delivery a tiempo oportuno.




Amenazas

Estrategias Adaptativas

Estrategias de Supervivencia

Entrada de nuevos competidores.
Mayor control reglamentario sobre
el consumo de alcohol.

. Aumento en los precios de los
licores.
Desconfianza de los clientes al

comprar por la plataforma online.

. Aumento del ISC.

Incertidumbre de los horarios de
atencion de delivery de acuerdo a
las restricciones establecidas por el

gobierno.

A4-AB-F1-F2

-Por ser un distribuidor autorizado y contar
con delivery propio se optimiza la seguridad
de la compra online, los procesos y el tiempo
de entrega. En tanto, se espera poder contar

con la confianza del cliente.

Al-F8-F5
-Enfrentar a los nuevos competidores
desarrollando estrategias publicitarias

mediante los canales tecnoldgicos. Ademas,
se contara con un ambiente dptimo para los

productos a causa del cambio climatico.

D1-A4

-Establecer estrategias de marketing digital, en
el que se muestre una imagen de confianza,
practico y de seguridad para poder posicionarse

en el mercado.

A6-D2

-Mantener una campafia publicitaria adecuada
para el fécil entendimiento a los clientes
respecto a los horarios de atencion vy
promociones vigentes. También, se busca crear
seguridad en la compra para los clientes
mediante la plataforma online y en el servicio

de delivery.

Nota: Factores internos, factores externos y estrategias, elaboracion propia, 2021.




3.4 Visién
Ser la mejor alternativa a nivel nacional para la compra de bebidas alcohdlicas y complementos por

pagina web, ofreciendo un servicio de calidad para el buen desarrollo en reuniones.

3.5 Mision
Posicionarnos en el mercado con una amplia gama de bebidas alcohdlicas para nuestros clientes con

productos de calidad y ser la mejor opcion de compra a domicilio. Asimismo, dar a conocer los
distintos procesos de elaboracion y apoyar a los productores de vino y pisco en el Peru.

3.6 Estrategia Genérica

Segun Porter (1991), las estrategias genéricas tienen por objeto superar los rivales en la industria, por
lo cual son estrategias basicas para que una empresa pueda conseguir una ventaja competitiva a lo

largo del tiempo.

Estas estrategias genéricas de Porter son de gran eficacia, lo cual nos permite identificar la

competitividad dentro del mercado para lograr un mejor desempefio.

Estrategias Genéricas

Figura 2. Estrategias genéricas de Michael Porter, Porter, 2021



La estrategia geneérica que se utilizara sera la de enfoque o concentracion. Esto debido a que estamos
eligiendo un lugar adecuado para poder llegar al segmento especifico del mercado elegido, el cual
corresponde al segmento de San Juan de Lurigancho. La empresa se enfocara en esta zona para poder
cubrir las necesidades y preferencias del cliente, ya que Beber, Ya! es una empresa formal que brinda
una atencion de calidad.

Mediante esta estrategia genérica, se podré desarrollar e incrementar una mejor eficiencia y eficacia
en las actividades. Por lo cual, al enfocarnos en este distrito la empresa podré conocer ampliamente

el mercado al cual se dirige y de esta manera podra lograr oportunidades en otros segmentos.

3.7 Objetivos Estratégicos

A Continuacién, se establecen los siguientes objetivos estratégicos a largo plazo de Beber, Ya!

Financiera:

Crecimiento de las ventas
e Incrementar las ventas a un 10% por cada afio hasta el tercer afio de operaciones.
Rentabilidad
e Lograr un rendimiento sobre la inversion del 15% en los proximos 3 afios.
Clientes:
Participacion en el mercado
e Incrementar la participacion en el mercado en 20%, dentro de los préoximos 3 afios.
e Lograr un nivel de satisfaccion minimo del 95% de nuestros clientes desde el primer afio.
Diversificacion

e Ampliar la oferta de productos basados en cervezas artesanales, vinos y licores de las

bodegas y vifiedos del Perd, en los proximos 2 afios.



Procesos Internos:
e Contar con un segundo centro de operacion para el afio 2022.

e Durante los dos primeros afios, se lograra la cobertura en las zonas de reparto enfocadas
en los lugares en donde tradicionalmente se concentran los niveles socioeconémicos B y

C del distrito de San Juan de Lurigancho.

e Adquisicion de nuevas unidades de transporte para un rapido y mejor servicio de delivery,

para el afio 2023.
Aprendizaje y crecimiento:

e Propiciar un clima laboral positivo para lograr retener el 90% de colaboradores en el

primer afio.

e Capacitar 2 veces al afio a los colaboradores que realizan el servicio de delivery y a los

encargados de atender a los clientes por las redes sociales y llamadas telefonicas.

4. INVESTIGACION / VALIDACION DE MERCADO

4.1 Disefio metodoldgico de la investigacion / metodologia de validacion de hipotesis

4.1.1 Descripcion de la metodologia de investigacion

En este proyecto se presenta el modelo de negocio, el cual tiene por nombre Beber, Yal, se empez6
con la validacion del modelo de negocio, en el cual hemos utilizado la investigacion cualitativa. La
terminologia que se ha empleado consiste en empezar acerca de supuestos iniciales a través del
Business Model Canvas que es un lienzo donde se podra analizar todos los procesos directamente
involucrados en el desarrollo de un negocio. Ademas, se debe incluir en el proceso la propuesta de
valor, para diferenciarse de la competencia y no caer en el océano rojo. Mediante el modelo de Canvas
se desplegaron hipotesis que requieren experimentos de validacion para ser contrastados con la
realidad y poder tener informacion sobre nuestro perfil de cliente inicial. Asimismo, el lienzo permite,
segun los creadores del método, que “una organizacion cree, presente y capture valor” (Osterwalder

2010,14).



Para poder validar nuestras hipdtesis hemos desplegado tres experimentos de validacién. EIl primer
experimento, esta dirigido al cliente objetivo a través de las entrevistas a profundidad, con lo cual se
ha realizado 20 entrevistas para el segmento de clientes y para esto se utilizo las herramientas de “The
Value Proposition Canvas”. También, se realizo el perfil del cliente para poder detectar cuales son
sus alegrias, frustraciones y trabajos que generaria el problema esencial para nuestro cliente, el cual
nos hizo realizar un segundo experimento. El segundo experimento, consiste en utilizar el documento
de validacion Landing page creada en Unbounce, el cual se ha basado del mapa de valor inicial que
a su vez se ha conectado con el perfil del cliente final del experimento anterior, por esto, se lanz6 un
anuncio en redes sociales para poder atraer a los clientes reales a través de este lanzamiento,
asimismo, se pudo medir cuantas personas han dejado su correo electronico en este Landing page
para poder obtener la métrica que indique qué tan atractivo es la idea de negocio para el cliente
objetivo y con ello la viabilidad de la propuesta de negocio. En el tercer experimento, se realizé una
validacién con la empresa Rappi para poder ver la conexion al realizar los envios de Beber, Yal,
durante el primer mes de apertura.

A continuacion, se presenta el lienzo inicial del modelo de negocio de Beber, Ya!

Business Model Canvas

Key Ta 7 | Key . Value e, Customer 'O Customer m
Partners & Activities ai\. Proposition Al Relationships _‘ Segments | [

Estrategias de Rapid | ti
digital

Seguridad en el
Administracion y producto (100%

¢

Servicio automatizado Hombres y mujeres
y personalizado a entre 18 a 50 afios de
través de la pagina NSEByC que

Distribuidores de
cervezas, vinos y

licores . e
web residan en el distrito

- — de San Juan de
Calidad de servicio Lurigancho

Proveedores de
tecnologia para
creacion y

mantenimiento de la original)
pagina web y redes
sociales Recetario de tragos
cortos como
complemento

Waloracidn del servicio Personas que deseen
adquirir cervezas,

vinos y licores

mantenimiento del
dominio

Aplicativos de Delivery
(PEDIDOS YAy
RAPPI)

Usuarios que ahorren
tiempo realizando
compras por intermet

Channels
Canal de venta: Paoina \Web

Evitar que el cliente se
exponga a los
diferentes peligros
cofidianos

Pagina web Canal de entrega: Delivery

Community Manager Canales de comunicacién: Usuarios que tengan

Redes sociales (Facebook,

como prioridad su

Instagram y Whatssap) salud y seguridad

Social Media para
marketing digital.
Canales de pago:
Transferencia y Billetera
digital (Plin, Lukita y Yape).

Cost =] Revenue
Structure —_—— f Streams

Alquiler de Compra de Desarrollo y mantenimiento
wehiculo y local congeladoras de la pagina web

&
\%*-\

Ingreso por publicidad
de la pagina web

Ingreso por la venta de

cerveza, vinos y
licores

Gastos de publicidad, marketing digital y community manager

Figura 3. Business Model Canvas inicial de Beber, Ya!, elaboracion propia, 2021.



4.1.2 Cuadro de hipdtesis y experimentos de validacion

Del Canvas presentado anteriormente, se concluyo que se realizaron experimentos de validacion de

las hipotesis identificadas con respecto a los clientes. Para ello, se realizo la técnica de entrevistas a

profundidad a los posibles clientes que son parte del publico objetivo. Ademas, para conocer la

aceptacion de la propuesta de negocios se utilizo la herramienta del Landing page, esta se anuncio en

las redes sociales. Finalmente, se necesitaba conocer si el canal de entrega llegaria a todas las zonas

del distrito de San Juan de Lurigancho, es por eso que se realiza la investigacion con el contacto de

Rappi ya que sera usado en el primer mes de apertura como estrategia de promocion.

A continuacién, detallamos las hipdtesis, experimentos de validacion y los criterios minimos de éxito.

Tabla 4

Matriz: Hipotesis vs experimentos y criterios minimos de éxito

Hipdtesis

Experimentos

Criterios minimos de éxito

Los clientes usualmente no

1 pueden abastecerse de

bebidas alcohdlicas.

Los clientes utilizan parte

de su tiempo para ir a

2
comprar bebidas
alcoholicas.
Los clientes no tienen la
3 seguridad al  comprar
bebidas alcoholicas en

lugares no certificados.

Entrevistas
profundidad

en

Tenemos razon si por lo menos 11

personas afirman que no pueden

abastecerse de bebidas alcoholicas.

Tenemos razon si por lo menos 11
personas afirman que necesitan ir a
comprar sus bebidas alcohdlicas
para empezar una reunion o

celebracién familiar.

Tenemos razon si por lo menos 11
personas dicen que no tienen la
seguridad de comprar en lugares no

certificados.




Los clientes tienen la

necesidad de consumir
bebidas

fechas especiales.

alcohélicas en

Tenemos razon si por lo menos 11
personas afirman que si tienen la
bebidas

alcoholicas en fechas especiales.

necesidad de consumir

Aceptacion de los posibles
clientes a la propuesta de

valor de la idea de negocio.

Creacion de la landing

page

Tenemos razon si la tasa de

conversion es por lo menos 20%.

Conocer que aplicativos de
delivery llegan a las zonas
en el distrito de SJL.

Cotizacion para afiliarse
a Rappi durante el

primer mes.

Tenemos razon si la startup de
delivery llega en un 90% a las zonas
del distrito de SJL.

Nota: Los experimentos que se realizaron fueron las entrevistas en profundidad, creacion de landing page y

cotizacion a Rappi, elaboracion propia, 2021.

4.1.3 Primer experimento de validacion (Cliente problema)

La primera hipo6tesis de validacion que se ha realizado es en base a las entrevistas a profundidad. En

esta etapa se pretende conocer mas del cliente objetivo, con la herramienta del lienzo sobre el perfil

del cliente se conocera cudles son los trabajos, frustraciones y alegrias presentes en el cliente al

momento de realizar su compra de bebida alcohdlica.

4.1.3.1 Perfil del Cliente: Imagen del lienzo versién inicial

El lienzo version inicial sobre el perfil del cliente, es una herramienta visual que permitira definir o

ajustar la propuesta de valor que se esta desarrollando en el negocio, por medio de la relacion entre

las necesidades y deseos presentes en el cliente objetivo (Ingenio empresa.com). En esta version

inicial se indica todo lo que el cliente desearia al comprar el producto, asimismo, se identifica cuales

son los problemas, motivaciones y necesidades que haria que el cliente comprara el producto.




El lienzo de |la prupuesta de valor

e T Homhres ¥y mujeres entre 18 a 50-afios de edad, 'NSE E _v C que

f“""‘*" del clicntyegidan en el distrito de San Juan de Lurigancho, El Agustino y Santa
| segrmentol: Anita.

1. Ir a comprar al supermercado,
bodega o lugar de su
preferencia.

1. Precios comodos

-

2. Productos de . - Llevar los envases de cerveza en

el momento de la compra.

calidad

3. Hacer fila para Ingresar al
supermercado.

3. Llegar a casa con las
bebidas no rotas

4. Escoger su licor de preferencia o

CETVEza.
1. Bodegas 2 5e acaba la

cerradas fiesta
5. Bodegas: Previamente hacer el
- retiro de efectivo para el pago.
3. Largas fi
BT 4 Tener que cargar i —

ingresar al los envases
: o :
supermercado . = 6. Realizar el pago.

e,

6. No hay atencion 7. Cargar sus envases y
las 2?4 horas retornar a su domicilio.

5. No tener
tiempo para ir

comprar

Figura 4. Value Proposition Canvas, perfil del cliente version inicial, elaboracién propia, 2021.

4.1.3.2 Determinacion de las hipotesis

Para validar la hipétesis de cliente problema elegimos el siguiente segmento:

Hombres y mujeres entre 18 a 55 afios de edad, NSE B y C que residan en el distrito de San Juan de
Lurigancho.

1. Los clientes usualmente no pueden abastecerse de bebidas alcoholicas.
2. Los clientes utilizan parte de su tiempo para ir a comprar bebidas alcohdlicas.
3. Los clientes no tienen la seguridad al comprar bebidas alcohélicas en lugares no certificados.

4. Los clientes tienen la necesidad de consumir bebidas alcohdlicas en fechas especiales.



4.1.3.3 Preguntas

Desarrollamos nuestra guia de preguntas para las entrevistas en profundidad.
Pregunta 1 (Filtro):

¢ Consume cervezas o licores?

Pregunta 2:

Cuéntame ¢Como haces para abastecerse de cerveza o el licor de su preferencia ahora que estamos

en pandemia?
Pregunta 3: ;Cuando fue la ultima vez que compraste alcohol?
Pregunta 4: ;Prefiere la cerveza o alguna otra bebida alcohdlica?

Se procedié a entrevistar a 20 personas que cumplen con ser parte de nuestro segmento a través de
video llamadas y llamadas telefonicas. Asimismo, las fichas con los resumenes de cada entrevistado

se encuentran en el anexo 1.

4.1.3.4 Resultado de las Hipdtesis

Hipdtesis 1:
Los clientes usualmente no pueden abastecerse de bebidas alcohdlicas.

Observamos: Que del total de entrevistados, 19 si encuentran lugares para comprar bebidas
alcohdlicas de manera presencial. Asimismo, los entrevistados indicaron que no fue facil abastecerse
de bebidas alcoholicas e indican que esto sucede por las medidas establecidas por el gobierno debido
a la COVID19. Una de las principales medidas fue la inmovilizacion total a inicios de la pandemia,
durante ese periodo los entrevistados indicaron que no podian abastecerse de bebidas alcoholicas con
facilidad, posterior a ello los entrevistados mencionaron que hacian sus compras una vez a la semana
en supermercados y de esta forma se abastecen de la bebida alcoholica de su preferencia. Otra parte
de los entrevistados hizo mencion a los horarios que se establecieron respecto a la inmovilizacion y
gue generaba que vayan a las bodegas Y estas se encuentren cerradas, asi que, regresaban a casa y en

ocasiones con los envases de cerveza nuevamente vacios.



También, un grupo de los entrevistados sefialé que hacia sus compras con facilidad en las tiendas
Tambo y que estas estaban a una esquina de sus domicilios. Finalmente, un grupo pequefio de los
entrevistados hizo mencion a la compra por Delivery, mediante anuncios en Facebook o por pagina

web.

Hipotesis 2:
Los clientes utilizan parte de su tiempo para ir a comprar bebidas alcohdlicas.

Observamos: Que del total de entrevistados, 17 utilizan parte de su tiempo para ir a comprar bebidas
alcoholicas de forma presencial y los demés hacen pedidos por Delivery. Respecto al grupo mayor
de entrevistados que utiliza parte de su tiempo para ir a comprar bebidas alcohdlicas, sefiala que lo
hacen en supermercados y aqui precisaron su preocupacion por dos motivos: exposicion al contagio
de la COVID-19 y el tiempo extendido que les ocasiona las largas colas para ingresar al
supermercado. Asimismo, los entrevistados que toman parte de su tiempo para comprar sus bebidas
alcohdlicas en bodegas, mostraron insatisfaccion por los siguientes motivos: llevar los envases vacios
en el caso de compra de cervezas, los protocolos basicos que tienen las bodegas, que estos
establecimientos en su mayoria no reciben pagos con tarjetas y que no cuentan con variedades en
bebidas alcohdlicas. Por otro lado, los entrevistados que toman su tiempo para ir a comprar en tiendas
Tambos, sefialan que no les toma mucho tiempo su compra ya que el establecimiento siempre queda
a una cuadra de sus domicilios. Finalmente, los entrevistados que no toman parte de su tiempo para
la compra de bebidas alcohdlicas, indicaron que es porque hacen sus compras por delivery a través

de anuncios en redes sociales y por la compra por pagina web.

Hipdtesis 3:
Los clientes no tienen la seguridad al comprar bebidas alcohdlicas en lugares no certificados.

Observamos: Que del total de entrevistados 8 no tienen la seguridad al comprar bebidas alcohélicas
en lugares no certificados. De acuerdo a las entrevistas a profundidad realizadas se ha podido conocer
la inseguridad que tienen una parte de los entrevistados al momento de comprar la bebida alcohélica
de su preferencia en lugares que no se encuentren certificados, aqui ellos sefialaron que es muy seguro
que la bebida alcohdlica pueda obtenerse a un menor precio, sin embargo, esta puede ser ultrajada

dafiando asi su salud.



En tanto, los entrevistados en su mayoria indicaron que esto no les pasaria porque saben reconocer la
originalidad de su producto, la otra parte de los entrevistados si mostrd preocupacion por la compra
de bebidas alcohdlicas en lugares no certificados, por lo que sefialaron que no se arriesgan y solo
hacen la compra en lugares o establecimientos certificados por la seguridad que este les brinda.

Hipotesis 4:

Los clientes tienen la necesidad de consumir bebidas alcohodlicas en fechas especiales.

Observamos: Que del total de entrevistados 20 tienen la necesidad de consumir bebidas alcohdlicas
en ocasiones o fechas especiales. Cabe destacar que los entrevistados indicaron el tiempo y motivo
respecto al cual han hecho una compra de bebida alcohdlica, es asi que, la mayoria sefialé que entre
3 dias atrds o una semana el entrevistado habia hecho la compra de alguna bebida alcohodlica de su
preferencia, asimismo, los motivos no solo eran celebraciones alegres como cumpleafios o
aniversarios, sino también los momentos tristes e incluso por la partida de un familiar. Dentro de las
bebidas que mas consumen los entrevistados mencionaron la cerveza como primera opcion, seguido
de los vinos y finalmente los ultimos sefialaron su preferencia por los licores y tragos cortos. Al final,
se pudo notar que todos los entrevistados siempre encuentran un motivo para adquirir alguna bebida
alcoholica segun su preferencia y que no siempre depende de una fecha especifica para celebrar y

dado el momento encuentran el motivo.

4.1.3.5 Fichas y resumenes de las entrevistas realizadas

Las entrevistas en profundidad que se realizaron, se encuentran en Anexo 1, asimismo, los link
correspondientes por cada entrevistado, es asi que, se pudo conocer a profundidad mejor los trabajos,

frustraciones y alegrias referente al servicio que se propone.

4.1.3.6 Version final del perfil del cliente

Conforme se fue avanzando con las entrevistas, se hicieron ajustes en el lienzo ya que el cliente dio
a conocer nuevas percepciones en cuanto a sus trabajos, frustraciones y alegrias. El resultado de las
encuestas ha generado que ahora conozcamos a mayor profundidad al cliente. Por tanto, el perfil del

cliente permite mostrar los supuestos ya validados con las entrevistas.

A continuacion mostramos la imagen del lienzo final.



El lienzo de la prapuesta de valn[__ _

Homhres y mujeres entre 18 a 50-afios de eﬂﬂd HSE B ¥ C que

f""‘""’ el clientgggidan en el distrito de San Juan de Lurigancho,
| segmental):

1. Precios comodos 1. Ir a comprar al
supermercado, bodega, tambo

2 productos de calidad 0 lugar de su preferencia.

3. Obtener descuentos con 2. - Cervera: LLevar los envases
pago de tarjeta - VAacios.

- Licores: No requiere envase.
4. Combos en los
——— 3. Hacer fila para Ingresar al
5. Llegar a casa con las supermercado.
bebidas no rotas s jls

4. Escoper su licor de preferendia o
CErveza.

3.Cerveza y
licores
adulterados 5. Bodegas: Previamente hacer el
retiro de efectivo para el pago.

4. Largas filas 5. No todas las S —
ara ingresar al bodegas aceptan 6. Tener que 6. Realizar el pago
i - ; cargar los envases AL Ed el et
supermercado pago con tarjeta. ~

2 5e acaba la
fiesta

7. Cargar sus envases y

7. No tener tiempo 8. No hay atencion TR A T

para ir comprar las 24 horas

Figura 5. Value Proposition Canvas, perfil del cliente version final, elaboracion propia, 2021.

4.1.4 Segundo experimento de validacion (Producto mercado)

La segunda validacién que se ha realizado es en base a supuestos de valor que se obtuvo del perfil
del cliente observado en el capitulo anterior, es asi como surge el mapa de valor para plantear los
supuestos de valor. Los cudles seran validados en este punto a través de un experimento de Landing
page, en el cual expondremos los productos a clientes reales con la publicacién de un anuncio en
Facebook. El experimento permitira validar el interés de posibles clientes sobre el modelo de negocio.
Ademas, se tendré la razon si la tasa de conversion es por lo menos el 20%.



Creadores de alegrias

Productos
y servicios

il

Aliviadores de frustraciones

Figura 6. Mapa de valor version inicial, elaboracion propia, 2021.

Desarrollo del experimento:

Se realizo el disefio del Landing page en Unbounce donde los posibles clientes tenian que rellenar un
formulario, en donde se solicitaba su correo electrénico para acceder a un 20% de descuento en su
primer pedido en Beber, Ya! y de esta manera obtener conversiones. Ademas, nuestro Landing page
cuenta con el logo de la marca, los beneficios que se brindan y con algunas marcas de cervezas y

vinos.

T®

Beber, Yal!

CERVEZAS, VINOS Y LICORES

Figura 7. Logo de Beber, Yal, elaboracion propia, 2021.
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Figura 8. Formulario del landing page de Beber, Yal!, por Unbounce, 2021.
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Figura 9. Beneficios del landing page de Beber, Ya!, por Unbounce, 2021.



Los criterios que se utilizaron para la creacién del anuncio en Facebook son los siguientes:

- Laedad del publico objetivo es de 18 a 55 afios.

- En el anuncio se menciond la siguiente frase: “Ahorra tiempo comprando y disfruta mas de
tus momentos con la familia y amigos.” y se indicaba que se registren para obtener un 20%
de descuento en su primer pedido en Beber, Yal.

- Lasegmentacion del lugar fue San Juan de Lurigancho.

- Se consignd la siguiente frase: “Tomar bebidas alcohdlicas en exceso es dafiino” en la
imagen del anuncio con la finalidad de cumplir con la Ley 28681, que regula la

Comercializacion, Consumo y Publicidad de Bebidas Alcohdlicas.

Se realizd la creacion del anuncio en la pagina de Facebook, se eligio la opcién de conseguir mas

visitas en el sitio web y se registré el link del landing page.

QO N 42 % [#) 20:58

BEBER, YA s
Ayer a las 09:32 - Facebook for Android

Ahorra tiempo comprando y disfruta mas de tus
momentos con la familia y amigos 4 ® & O

%" Registrate y obtén 20% de descuento en tu primer
pedido x*

l‘j\g

BIDAS ALCOHOLICAS EN EXCESO ES DANINO

UNBOUNCEPAGES.COM
CERVEZAS, VINOS Y LICORES

QO Tay 24 personas més 3 comentarios

|b Me gusta [:] Comentar A} Compartir

Figura 10.Anuncio realizado en la pagina de Facebook de Beber, Yal!, elaboracion propia, 2021.



Resultados del experimento

En el dia 5, se puede apreciar en la imagen que se obtuvieron los siguientes resultados en la landing
page: 81 personas entraron a ver el landing page y 34 personas completaron el formulario con sus

datos. Por lo tanto, la tasa de conversion de nuestra propuesta de valor es 41.98%.

¢ Restablecer estadisticas

81 120 34 41,98%

AMIED U = ¥R WV

Figura 11. Métrica del landing page en el dia 5 de Beber, Ya!, por Unbounce, 2021.

Evidencia de los leads o correos electronicos que nos dejaron las personas interesadas en los

beneficios que ofrecemos por comprar en nuestra tienda virtual.

N
Leads
0of 45 selected.
O ¥ Submitted Date/Time Variant Correo electronico
] 1 about 24 hours ago 2021-04-302:10 UTC A mianrala@gmail.com
] 71 1dayago 2021-04-3 00:07 UTC A laatrevida_mc_l5@hotmail.com
] 3 1day ago 2021-04-2 23:26 UTC A evelynvaldivia37@gmail.com
] 4 1day ago 2021-04-2 22:19 UTC A Marisabelmg1o08@gmail.com
] 5 1day ago 2021-04-2 21:09 UTC A Kata_joss@hotmail.com
O 6 1day ago 2021-04-219:18 UTC A hcemat@gmail.com
] 7 1day ago 2021-04-219:18 UTC A hcemat@gmail.com
O 8 1day ago 2021-04-2 19:03 UTC A yanedc.capcha@gmail.com
] 9 1dayago 2021-04-2 18:57 UTC A jrojasmollares2702@gmail.com
O 10 1day ago 2021-04-2 18:57 UTC A ercutipalomino@gmail.com

Figura 12. Evidencia de los leads en la landing page Beber, Yal!, por Unbounce, 2021.

En el dia 10, se puede apreciar en la imagen que se obtuvieron los siguientes resultados en la landing
page: 123 personas entraron a ver el landing page y 35 personas completaron el formulario con sus
datos, es decir, 35 personas estan dispuestos a comprar. Por lo tanto, la tasa de conversion de nuestra

propuesta de valor en 10 dias es 28.46%. Superando asi la tasa de conversion esperada en un inicio.



Beber, jYa!
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167
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CONVERSIONES TASA DE CONVERSION

Figura 13. Métrica de landing page en el dia 10 de Beber, Ya!, por Unbounce, 2021.

El anuncio en Facebook que fue publicado el 29 de abril y finaliz6 el 04 de mayo del 2020, tuvo un

alcance de 4,833 personas, de las cuales 143 personas interactuaron con la pagina y 139 personas

hicieron click en el enlace.

[ 1]
]
Alcance

4.833

Ver detalles

[+

Clics en el enlace

139

Ver detalles

i
Interaccion con una
publicacion

143

Ver detalles

= (i
Me gusta de la pagina

Ver detalles

Figura 14. Resumen del anuncio publicado en la pagina de Beber, Ya!, por Facebook, 2021.

En la siguiente figura se puede observar la interaccion que existe en el anuncio segun la edad, donde

las personas mayores de 55 afios no suelen interactuar mucho con esta red social.



Segun el género se puede observar que existe una diferencia entre mujeres y hombres, donde el 64.7%

representa a los hombres.

Puablico

Este anuncio lleg6 a 4.833 personas de tu publico.

Ubicaciones Lugares

35-44

Figura 15. Resultados segun el género del anuncio publicado en la pagina de Beber, Yal,
por Facebook, 2021.

4.1.5 Tercer experimento de validacidon (Aplicativos de Delivery)

Enuninicio se plante6 que los canales de entrega serian Pedidos Ya y Rappi, sin embargo, se descartd
al socio clave Pedidos Ya por que su cobertura de entrega no llegaba al distrito de San Juan de

Lurigancho. Por tanto, se realizo el experimento de validacion con Rappi.

Al lograr contactarnos con Rappi, se pudo validar la conexion que tendra Beber, Ya! con la aplicacion
existente. Rappi ofrece un mes de uso de la aplicacion gratuita, es decir se puede dar uso de la
aplicacion sin pago alguno. La estrategia es usar el aplicativo el primer mes y hacer conocido a Beber,

Ya! por la gran acogida que tiene el aplicativo actualmente.

Rappi cobra comisiones de conectividad a las empresas, las comisiones van desde el 8% hasta el 25%
por cada venta o valor factura realizada a través de Rappi. La comision corresponde al pago por la
conectividad de la aplicacion y por el transporte del conductor motorizado.

Rappi funciona en San Juan de Lurigancho, abarca gran territorio de este distrito. En la siguiente

figura se puede observar la cobertura en el distrito.



871 Cobertura Rappi 2021 <
i Este mapa se hizo con Google My Maps. Como crear uno propio.
an Juan de
aranjal Lurigancho
)

rm
Ld

Embarque Alimentador
Carabayllo

\HUANTINSUYO

Independencia
LAS VIOLETAS arqueolégico
Metro Hacienda SJL9

Club Zony!
HuiracocHa

AANGOMARCA

oy LAS FLORES CAMPOY
AL A - % S
+ U Rimac ZARAT = =l
INIERIA CAJA DE ASUA :
: = Planta de Tratamiento
= L e Google My Maps El Agustino de AguaLa Atarjea
% Al e
{ Datos del mapa 22021 _ Condiciones 500 m Combinaciones de teclas

Figura 16. Cobertura Rappi 2021 en el distrito de San Juan de Lurigancho, por Rappi, 2021.

Finalmente, al igual que muchas empresas se considera que funcionar a través de este aplicativo es
de gran utilidad. La alianza culmina al finalizar el primer mes a través del aplicativo, es decir toda la
comunicacion con la empresa Rappi se hace por el mismo aplicativo y con llamadas que hace ésta a
la empresa. Antes se hacia de manera presencial pero por la pandemia todo el término del contrato se

hace a través de la aplicacion.

Hola Ucuario!

+57 3164361348

Quedamos atentos & cualquier duca

Figura 17. Registro como aliado comercial dentro de Rappi, por Rappi, 2021.



4.2 Resultados de la investigacion

A continuacién mostraremos los resultados mas relevantes de este trabajo que nos ayudara a continuar

con la idea de negocio.

- De 20 personas entrevistadas, todas indicaron que consumen bebidas alcohdlicas y encuentran
una ocasion para la celebracion..

- Menos del 50% de los entrevistados no realizaria la compra en establecimientos no
certificados por el temor de consumir bebidas alcohdlicas adulteradas.

- Més del 70% de los entrevistados indico que utiliza parte de su tiempo para ir a comprar la
bebida alcoholica de su preferencia.

- Los entrevistados sefialaron adquirir sus bebidas alcohdlicas en supermercados, bodegas,
tambos y en su minoria via delivery.

- Del landing page realizado obtuvimos una tasa de conversion de 28.46%, de los 123 visitantes
obtuvimos 35 conversiones, es decir, 35 personas conectaron con la idea de negocio. Este
indicador o métrica es aceptable ya que el visitante respondié de manera éptima ante la
plataforma utilizada. Los posibles clientes tenian que rellenar un formulario en el cual se
solicitaba su correo electronico para acceder a un 20% de descuento en su primer pedido en
Beber, Yal.

- De las 143 personas que hicieron clic en el anuncio de Facebook, el 64.7% era un target
masculino, mientras que un 35.3% femenino, ya que la comunicacion se enfoca a ambos
sexos. Se tiene que trabajar en publicaciones que sean del agrado para el publico femenino y
masculino.

- Referente a la pagina de Facebook, podemos concluir que el alcance que tuvo el anuncio fue
de 4833 personas de las cuales 143 personas interactuaron con la publicacién. Por tal motivo
consideramos que para obtener mayores interacciones con nuestras publicaciones debemos
crear anuncios promocionando nuestra pagina y asi conseguir mas clientes potenciales.

- Se hizo la validacion con el aplicativo Rappi, se pudo constatar que la aplicacién sera un aliado
clave, ya que Rappi llega al 90% del distrito de San Juan de Lurigancho y se usara durante el

primer mes de apertura.



4.3 Informe final: Elaboracion de tendencias, patrones y conclusiones

Como resultado de la validacion de mercado, hemos confirmado e identificado un numero
considerable de posibles clientes, es decir tienen el interés por el servicio que se ofrecerd, ya que
evaluando las conclusiones e indicadores, estas dan a conocer la aceptacion de la forma de compra
de bebidas alcoholicas. Ya sea por la aplicacion asociada Rappi durante el primer mes de apertura o
por la pagina web. Asimismo, de las entrevistas se desprenden algunas conclusiones importantes, las
cuales detallamos a continuacion: Las personas encuestadas manifestaron que aun en la pandemia de
covid-19 siguen consumiendo bebidas alcohdlicas, ya sea por algin momento especial, celebracion
de un evento o solo para tener una reunién familiar. También, validamos que Beber, Ya! se puede
asociar a la aplicacion de Rappi, es decir este aplicativo funciona en el distrito del segmento
seleccionado, acogiendo casi el 90% del distrito, lo cual representa una gran oportunidad para iniciar
la idea de negocio durante el primer mes de apertura. Finalmente, validamos la propuesta de valor
con una landing page publicada en Facebook el cual muestra la cantidad de visitas, que segun el

indicador obtenido es aceptado para la idea de negocio.

Después de las validaciones que se han realizado a través de los diversos experimentos, se ha podido
conocer a profundidad al cliente objetivo respecto a sus habilidades habituales, las situaciones que le
causan fastidio o no desearia tenerlo que realizar y los beneficios que esperaria recibir ante una
atencion al comprar una bebida alcohédlica. De esta forma se ha podido atender a las necesidades
presentes en el cliente objetivo.

Dentro de las frustraciones del cliente, menciona tener que cargar los envases de cervezas y no
disponer de tiempo para hacer la compra. Se ha podido determinar como aliviador de frustracién el
servicio de delivery, en donde el cliente podra disponer de mas tiempo con sus familiares y cuidar su
salud. Ademas, el cliente mostro alegria si sus envases de bebidas alcohodlicas llegan a su casa sin
haberse roto, para ello se identificé como aliviador la tranquilidad de la entrega de un producto en

buen estado y con cajas especiales para mantener la temperatura de las bebidas.



A continuacion se muestra el lienzo final de la propuesta de valor.

El lienzo de la propuesta de valor
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Figura 18. Value Proposition Canvas final de Beber, Ya!, elaboracion propia, 2021.



Finalmente, se ha optado por perseverar con la idea de negocio ya que se ha logrado alcanzar y/o sobrepasar el ratio de conversion:
- Se esperaba un ratio de conversion de por lo menos el 20% y se obtuvo un 28.46%.
Refleja que existe un publico dispuesto a comprar en la tienda virtual Beber, Ya!. Por ello, debemos desarrollar un canal de venta principal:

pagina web. Por otro lado, se busca asociar el primer mes con la aplicacion Rappi que es uno de los canales de entrega en la actualidad y

ofrecer un servicio para aliviar las frustraciones de los clientes.

En base a la informacion presentada podemos determinar el nuevo Canvas de Beber, Yal
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Figura 19. Business Model Canvas de Beber, Ya!, elaboracion propia, 2021.




5. PLAN DE MARKETING

Para lograr ingresar al mercado objetivo con una idea nueva, captar clientes y mantener la idea de
negocio, se ha desarrollado objetivos de marketing a largo plazo, enfocados en el mercado operativo
y se ha trabajado en distintas estrategias de negocio para alcanzar los objetivos. Segun lo afirmado
por Westwood (2016), el plan de marketing es una de las actividades méas importantes en la gestion
empresarial que permite identificar las oportunidades de la empresa para penetrar, captar y mantener

posicionamiento en el mercado objetivo.

5.1 Planteamiento de objetivos de marketing

Los objetivos de marketing contribuiran a la obtencion de mejores resultados para la empresa, es
importante conocerlos perfectamente para orientar todos los esfuerzos de marketing en el alcance de
los objetivos, con la finalidad de captar y crear valor en los clientes, ya que el tiempo es un factor

muy importante.

Los objetivos de marketing de Beber, Yal! son los siguientes:

Objetivos a corto plazo:

- Fidelizar al 30% del pablico objetivo para el afio 2022 por medio de promociones y descuentos
por la utilizacion de nuestra pagina web, esto sera medido mediante el control interno de
coédigos promocionales que seran emitidos.

- Lograr una participacion en el mercado objetivo del 5% para el afio 2022, con ayuda de
campafas de marketing y promociones en redes sociales.

- Lograr que nuestros servicios tengan un reconocimiento del 40% en la encuesta de
satisfaccion de la pagina web, que se hara mediante Ilamada.

- Obtener 100 visitas por nuestra pagina web durante el primer trimestre.

- Obtener 70 ventas por la aplicacion Rappi durante el primer mes que estaremos ahi.
Objetivos a largo plazo:

- Lograr que para el afio 2024 se expanda en un 20% la utilizacion de nuestra pagina web, con
respecto al afio anterior a nivel nacional, mediante estrategias de penetracion de mercado.
- Lograr una participacion en el mercado objetivo del 30% para el afio 2024, con ayuda de

campafias de marketing.



5.2 Mercado objetivo

5.2.1 Tamafo de mercado total

Para el calculo del mercado total, se considera la poblacion total que vive en Lima Metropolitana en
el 2020. De acuerdo con la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados (APEIM),
en su informe de niveles socioecondémicos indica que el numero de personas en Lima Metropolitana

asciende a 11,046,220 personas.

ArPEIM

Distribucion de Personas segun NSE 2020

e |
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1 Personas 2019 segiin ENAHO

Figura 20. Distribucion de personas segun NSE 2020, por APEIM, 2021.

Por otro lado, segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI), en el 2019 a nivel
nacional, el 69.3% de la poblacion de 15 y més afios de edad consumi6 alguna bebida alcohdlica, en
los altimos 12 meses. Por Regidn Natural, el mayor porcentaje de personas que consumieron alguna

bebida alcohdlica en los ultimos 12 meses se ubica en Lima Metropolitana con un 76.3%.



GRAFICO N° 1.22
PERU: PERSONAS DE15Y MAS ANOS DE EDAD QUE CONSUMIERON ALGUNA BEBIDA ALCOHOLICA
EN LOS ULTIMOS 12 MESES, SEGUN REGION NATURAL, 2019
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Demografica y de Salud Familiar.

Figura 21. Personas que consumen alguna bebida alcohélica por region, por INEI, 2019.

En base a lo anterior el mercado total estd conformado por 8,428,266 personas y se resume en la
siguiente tabla:
Tabla 5

Caracteristicas del mercado total (TAM)

D Caracteristicas del mercado objetivo Cantidad |
Poblacidn de todos los NSE que residen en Lima Metropolitana (APEIM 2020) 11,046,220
Personas de 15 y mas afios de edad que consumieron alguna bebida
76.30% alcohdlica en los ditimos 12 meses (INE, 2019) 8425266
Tamaiio de mercado total (TAM) 8,428,266

Nota. Calculo del tamafio del mercado total, elaboracion propia, 2021.

5.2.2 Tamafio de mercado disponible

Nuestro mercado objetivo esta enfocado en hombres y mujeres que residan en el distrito de San Juan
de Lurigancho, entre las edades de 18 a 55 afios y con una posicién socioeconémica B y C. Para el
calculo del mercado disponible se ha tomado informacion estadistica de APEIM.

De acuerdo con APEIM, los niveles socioeconomicos B y C representan el 22.1% y 45%
respectivamente de la poblacion de Lima Metropolitana (2020), teniendo un total de 5,655,367
personas.

De acuerdo a las zonas de distribucion de APEIM por NSE de Lima Metropolitana, la zona 3
corresponde al distrito de San Juan de Lurigancho con un 7% del NSE B y 12.2% del NSE C, teniendo
un total de 593.098 personas.



Distribucion de zonas APEIM por NSE 2020
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Figura 22. Distribucion de zonas APEIM por NSE en Lima Metropolitana, por APEIM, 2020.

De acuerdo al perfil de personas de APEIM la poblacion entre 18 a 55 afios de NSE B y C consiste
en 317,763 personas. Ademas consideramos los datos de las personas que usan internet y realizan
compras de productos y/o servicios, debido a que nuestra propuesta de negocio radica en el uso de

una pagina web para solicitar su pedido.

En base a lo anterior se considerara que el mercado disponible de San Juan de Lurigancho esta
conformado por 44,512 personas entre 18 a 55 afios del NSE B y C, se resume en la siguiente tabla:

Tabla 6

Caracteristicas del mercado disponible (SAM)

Tamaio de mercado total (TAM) 8,425,266

- . NSE B NSE C e

egmentacion % Total % Total
D istribucion de personas segun N 5E (APEIM, 2020) 22.1%| 1,852 647 45.0% | 3792720 | 5665 36T
D istribucion de zonas por HSE (APEIM, 2020) 7.0%( 130386 12.2% | 462712 593,008
Edad 18 -25 13.4% 17,081 13.5%| 62457 79,643
Edad 26 -30 7.0%% 5128 T.6%| 35167 44 795
Edad 31 -35 704 5128 6.6%| 30535 39,667
Edad 36 -45 13.2%| 17211 13.3% | 61,541 78,752
Edad 46 -55 13.9%| 18124 12.4%| 57377 75,501
U zo de intemet 86.5%| 60425 72.5%| 179,141 230,566
Comprar productos y servicios 28.6%| 17282 15.2% | 27,230 44,512
Tamano de mercado disponible [SAM) 44 512

Nota. Calculo del mercado disponible, elaboracion propia, 2021.



5.2.3 Tamafo de mercado operativo (target)

Para determinar el mercado operativo se toma como punto de partida el mercado disponible y la tasa
de conversion obtenida en la landing page. Por lo tanto, el mercado operativo es de 12,669 personas
y se resume en la siguiente tabla:

Tabla 7

Caracteristicas del mercado operativo (SOM)

Concepto Porcentaje | Valores
Tamafo de mercado disponible {SAM) 100.00%] 44512
Tasa de conversion Landing page (Unbounce, 2021) 28.46%| 12,669

Nota. Célculo del mercado operativo, elaboracion propia, 2021.

Finalmente, se explica cada uno de los factores tomados en consideracion y la fuente estadistica para

determinar el mercado objetivo de Beber, Yal.

Tabla 8
Distribucién y caracteristicas del mercado objetivo de Beber, Ya!

| %  Caracteristicas del mercado objetivo Cantidad |
100.00% Poblacidn de todos los NSE gue residen en Lima Metropolitana (APEIM 20207 11,046,220
Personas de 15 y mas afios de edad que consumieron alguna bebida

76.30% alcohdlica en los dltimos 12 meses (INEI, 2019) 8,428,266
Tamafio de mercado total (TAM) 8,428,266

67.10% MNSEB vy C (APEIM 2020) 5,655 367
Zona 3: San Juan de Lurigancho (APEIN 2020} 593,098
Hombres y mujeres de 18 a 55 afios de edad que residen en San Juan de 317,763
Lurigancho (APEINM, 2020)
Acceso ainternet (APEIM, 2020) 239,566
Usan internet para comprar productos wo servicios (APEIV. 2020) 44 512
Tamafio de mercado disponible | SAM) 44,512

2846% Tasade conversion Landing page (Unbounce, 2021) 12,669
Tamafio de mercado operativo | SOM) 12,669

Nota. Cuadro resumen del calculo del mercado objetivo, elaboracion propia, 2021.



5.2.4 Potencial de crecimiento del mercado

Segun la Camara de Comercio de Lima (CCL), se proyectaba que la venta de bebidas alcohélicas
creciera en un 6% en el 2016, debido a una mejor perspectiva macroeconémica del pais y gracias a
la implementacion de herramientas comerciales ejecutadas el afio pasado. También, se proyecta un
7% en el 2017.

En el 2018, el sector de licores ha mostrado un crecimiento en el entorno del 10%, manifesto Javier
de la Viuda, presidente del Gremio de Vinos y Licores de la Camara de Comercio de Lima (CCL).

También, se estimd que para el 2019 el gremio de licores alcanzaria el mismo porcentaje 10%.

Realizando el célculo promedio respectivo segun la proyeccién y se obtiene el 8.25%. Porcentaje

que servira para poder hacer la proyeccion de las ventas.

5.3 Estrategias de marketing

5.3.1 Segmentacion

Beber, Ya! Inicialmente ha identificado su segmento de mercado. Por tanto, a continuacion pasara a

identificar la estrategia aplicada a su actividad.

Especializacién de segmento (estrateqgia diferenciada)

Beber, Ya! ofrece a su amplio segmento de mercado, una variedad de bebidas alcohélicas respecto
de las cuales las clasifica por categorias: licores, vinos y cervezas. Por lo tanto, la empresa ha optado
por seleccionar la venta de sus productos en estas tres categorias por la informacion que se tiene del
INEI respecto al consumo promedio per capita anual de los hogares por &ambito geogréfico.

En la presente figura se muestra los litros por hogar de consumo segun el tipo de bebida alcohdlica,

asimismo, se muestra a Lima Metropolitana como el principal consumidor de bebidas alcohdlicas.



Cuadro N° 13
Perii: Consumo promedio per cépita anual de los hogares por &mbito geogréfico,

seg(in tipos de bebida aicohdlica.
(Lthogar)
Area de resldencia Regl5n natural
Tipos de Bebida alcohélica Total ”'“: “;'2
Urbana Rural Costa Slema  Selva
& 320 386 02 368 194 ins 245 335
Vino, espumante y otros 1/ 08 13 0g 10 03 1.1 0.5 03
1
Aguardiants de cafia 11 02 15 04 a4 02 23 20
- 01 02 a1 01 0.1 0.1 01 0.0

1 incluye: Vina seco, sami seco, chempagne

Figura 23. Consumo promedio de bebidas alcohdlicas, por INEI, 2009.

Debido a la pandemia actual por la COVID-19, Beber, Ya! ofrece la entrega de sus productos via
delivery, con ello pretende concientizar a sus consumidores en la compra de bebidas alcohdlicas para
celebraciones y que estas se concreten dentro de un hogar. Beber, Ya! tiene como segmento de
mercado al distrito de San Juan de Lurigancho y por ende al realizar sus ventas online, su impulso es

por la publicidad en redes sociales.

San Juan de Lurigancho, es uno de los distritos con mayor poblacidn, asimismo, se conoce que su
poblacion clasificada con NSE C, opta por el mayor consumo de cervezas. En tanto la empresa, ofrece
una variedad de bebidas alcohdlicas como cervezas, vinos Yy licores a través de la pagina web y por
RAPPI. Respecto a los precios y de acuerdo a los NSE que se ha determinado en el segmento de
mercado inicial se tiene al B y C, aqui el negocio ha determinado competir con los precios de acuerdo
al mercado, con la compra directa a las empresas de venta al por mayor, teniendo asi el precio justo

para el consumidor final.



5.3.2 Posicionamiento

La empresa Beber, Ya! busca ser la mejor propuesta online en el servicio de delivery de distribucion
de bebidas alcohdlicas dentro de las zonas de San Juan de Lurigancho porque se ha identificado que
no hay un competidor directo. Para lograr que Beber, Ya! esté en la mente del consumidor se optara
en implementar una propuesta de valor con ventaja competitiva, para ello se enfocara la propuesta en
un enfoque diferencial en el que se ofrece el servicio de delivery rapido, seguro y confiable para el

consumidor dando un seguimiento continuo al servicio brindado.

La competencia que tiene la empresa respecto a la venta de bebidas alcoholicas con delivery es
BAJA, puesto que no hay muchas empresas que realicen o utilicen el medio por el cual se ofreceran
las bebidas alcoholicas. Es un mercado que no esté saturado. No obstante, hemos podido verificar la
existencia de 4 supermercados. Esto lo podemos observar dentro del anélisis de la industria realizado

en el punto 3.1.2.

Para tener mayor cantidad de usuarios, primero se asegurard de tener una presentacion amigable
mediante la pagina web y estar en todas las plataformas de descarga como 10S y Android a través de
Rappi durante el primer mes de apertura. Para ello, las estrategias de posicionamiento SEO y SEM,
que trata de la promocion de la Web de la empresa en los buscadores de Google AdWords. De esta

manera, la empresa busca dar visibilidad a su marca de manera rapida.

Todo el enfoque estd dirigido para adultos entre hombres y mujeres del distrito de San Juan de
Lurigancho (SJL) del NSE B y C, los cuales buscan conseguir bebidas alcohdlicas a domicilio ya que
dentro de este distrito no encontramos empresa formal que se encargue del servicio de distribucion

de bebidas alcohdlicas con delivery y que brinde una atencién oportuna y de calidad.



GRAFICO N° 55.- Jurisdiccion de Microrredes y sus E.E.S.S. Red de Salud de San Juan de Lurigancho
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Figura 24. Zonas del distrito de San Juan de Lurigancho, por la Municipalidad de SJL , 2021.

En esta figura podemos observar las zonas del distrito de San Juan de Lurigancho, en la que se
enfocara la empresa para brindar la atencién de distribucién de bebidas alcohélicas con delivery. En
esta zona, se busca ahorrar el tiempo del cliente al salir a comprar, evitar el riesgo de contagio y

también contribuir a que sigan disfrutando de sus celebraciones en su hogar.



5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix

En este punto se desarrollara el uso de las 4p que integran en marketing.

5.4.1 Estrategia de producto / servicio

Segun Kotler, para lograr una estrategia de venta exitosa se debe tomar en consideracion los
beneficios que ofrece la competencia, para asi brindar una oferta diferenciada a ellos. No existen
negocios autorizados que hagan delivery en San Juan de Lurigancho. Beber, Ya! toma la iniciativa
de escoger un mercado nuevo, grande y diverso. La empresa se ha visto en la necesidad de crear una
propuesta moderna y novedosa que se ajuste a los gustos y preferencias de cada segmento de cliente.
Por un lado, nos aliamos con la empresa de Rappi por el primer mes de apertura. el cual sera un factor
importante. Por otro lado, esta nuestra pagina web la cual permitira programar cada entrega grande.
Finalmente, a través de la pagina web se ofrecera los tres tipos de servicios que ofrece Beber, Yal

La estrategia que tomara Beber, Ya!.

- Salubridad
Cada pedido o entrega que se haga sera desinfectada, tendra bioseguridad y podran verificar en
la aplicacion el certificado de la prueba de descarte Covid-19 del motorizado.

- Facilidad de pedido
El aplicativo en Rappi sera un canal de facil uso durante el primer mes de apertura, asimismo,
podran solicitar sus pedidos por la pagina web sin complicarse en el manejo, este estara al
alcance de todos.

- Confiabilidad
Se trabajara en la confiabilidad de la pagina web. Ademéas que buscamos ser distribuidores

autorizados de las marcas de cervezas, vinos y licores que vamos a vender.



Marca
- Nombre comercial: Beber, Yal.
- Logo de Beber, Ya!: El grafico muestra una pequefia imagen de una lata con bebidas
alcoholicas.

T®

Beber, Ya!

CERVEZAS, VINOS Y LICORES

Figura 25. Logo de Beber, Yal!, elaboracién propia, 2021

5.4.2 Disefo de producto / servicio

Al ingresar a la pagina web, aparece el siguiente mensaje “Obtenga 20% de descuento en su primer

pedido” para incentivar a nuestro publico objetivo a registrarse.

BEBER, YA!

iULTIMA LLAMADA!
Obtenga 20% de descuento
en su primer pedido

cuando ingrese su correo electrdnico en el
siguiente:

ACTIVAR 20 % DE
DESCUENTO

Figura 26. Invitacion de suscripcion, por el website de Beber, Ya!, 2021.




En el Inicio de la pagina web, se da la bienvenida a los clientes con una frase que se enfoca a la

realidad que se vive actualmente.

sotros Tienda Promociones  Regalos

..Q

X /
g DISFRUTA SIN

SALIR DE CASA*

Ofrecemos los mejores precios del mercado, asf podras
ahorrar en tu compra.

{Ven y explora nuestra fienda hoy!

+. Chatea con nosotros

TOMAR BEBIDAS ALCOHOLICAS EN EXGESO ES Drviive.

Figura 27. Bienvenida a los clientes, por el website de Beber, Yal, 2021.

Después se procede a contarles un poco de nosotros y se presentan los beneficios que ofrece la

empresa de la idea de negocio.

ACERCA DENOSOTROS

En Beber, Yal, nos esforzamos por entregarle un servicio superior y personalizado.
Creemos que los pequerios momentos de la vida deben disfrutarse.

Compra tu bebida o combo de preferencia, regala un pack y arma tu reunion.

W m e
LI or
% L
BRINDAR REGALAR COMPARTIR ENTRE AMIGOS

Figura 28. Acerca de Nosotros, por el website de Beber, Ya!, 2021.



Recibe tu bebida de

. Distribuidor
preferencia desde la .
. autorizado
comodidad de tu hogar
Accede a Envia el regalo
promociones - \ perfecto
imperdibles |
1 biSFRUTA suy.
va OsA
e
=
Observa como Personaliza tu
preparar los tarjeta de regalo

cocteles en casa

Prepara los mejores  Opciones infinitas  Comparte entre
cocteles con nuestro de cervezas, amigos
recetario vinos y licores

Figura 29. Beneficios de la idea de negocio, por el website de Beber, Ya!, 2021.

Se presentan los 3 servicios que ofrece Beber, Ya! a través de su pagina web:

BUSCA, ELIGEY COMPRA BUSCA, ELIGE Y PERSONALIZA BUSCA, ELIGE Y COTIZA
CERVEZAS, VINOS Y LICORES PACK DE REGALOS EVENTO EN CASA

Figura 30. Servicios que ofrece Beber, Yal, por el website de Beber, Ya!, 2021.



- Venta de bebidas alcohdlicas: Aqui el cliente encontrard las mejores bebidas para armar su
reunion familiar, acompafiados del mejor recetario y combos promocionales.

- Venta de pack ya armados: Aqui el cliente podra seleccionar un pack ya armado para hacer
un regalo y personalizar una tarjeta.

- Eventos en casa: Aqui podra el cliente elegir sus bebidas a cotizar eligiendo, una fecha

programada, la compra se culmina por confirmacién de correo electronico.

ESCOGE TU BEBIDA DE
PREFERENCIA

c‘- BUSCA LA BEBIDA

MNavega y encuentra una gran variedad de

cervezas, vinosy licores

SELECCIONE SU BEBIDA

W

Agregue la bebida de preferencia a su carrito y

realice el pago.

b? DISFRUTA

Su bebida serda enfregado en 3 horas como

méximo

Figura 31. ;Como funciona el primer servicio de Beber, Ya!?, por el website de Beber, Ya!, 2021.

ENVIE EL REGALO
PERFECTO

Hacemos que sea casi increiblemente facil enviar alcohol

como regalo

t’ BUSCA EL REGALO

Antes de navegar, ingrese la direccion de

entrega del destinatario del regalo

.. SELECCIONE SU REGALO
= Una vez que haya encontrado lo que busca,
agregue el regalo a su carrito.
‘ PERSOMNALIZA TU TARJETA

Escriba un mensaje de regalo

o0  SORPRENDE A TUS SERES
QUERIDOS

Su regalo sera entregado a la hora vy fecha

prograrmada.

Figura 32. ;Como funciona el segundo servicio de Beber, Ya!?, por el website de Beber, Yal, 2021.



ARMA LA FIESTA

c‘- BUSCA TU COMPLEMENTO
PERFECTO
Mavega y encuentra los mejores precios e inicia

tu compra al por mayor

SELECCIONE SU BARRIL DE
CERVEZA

(|

Una vez que haya encontfrado lo que busca,

agregue el regalo a su carrito y realice el pago.

CELEBRA CON TUS SERES
QUERIDOS

=
=@

El barril serd entregado a la hora y fecha

programada.
Figura 33. ( Como funciona el tercer servicio de Beber, Yal!?, por el website de Beber, Ya!, 2021.

¢ Coémo comprar en Beber, Ya!?

PASO 1: REGISTRATE

Crea tu usuario con tu correo electronico o Facebook, llena tus datos personales ademas de la

direccion donde estaras recibiendo tus productos.

| 2

PASO 2: ELIGE TU OPCION DE COMPRA

Selecciona una de las fres opciones:
- Busca, elige y compra.
- Busca, elige y personaliza.

- Busca, elige y cotiza.




PASO 3: ELIGE TU PRODUCTO

Cuando encuentres lo que necesites, afade el producto a tu carrito e indica la cantidad de unidades

que desees.

PASO 4: ENVIO Y ENTREGA

Elige la fecha y confirma la direccion de entrega de tu producto seleccionado.

PASO 5: ELIGE EL METODO DE PAGO

Aceptamos farjetas de débito y crédito (VISA Y MASTERCARD), transferencias y billetera digital (YAPE,
LUKITA Y PLIN).

Suj

PASO &: [LISTO!I TU COMPRA YA ESTA LISTA PARA SER ENVIADA

Recibe tu pedido en la puerta de tu casa u oficina.

Figura 34. Pasos sobre cdmo comprar en Beber, Yal!, elaboracion propia, 2021.




5.4.3 Estrategia de precios (Analisis de costos, precios de mercado)

La estrategia de precios que se emplea estard orientada a la penetracion de mercado, lo que va a
permitir ofrecer precios bajos con el objetivo de ingresar al mercado e ir incrementando el nimero de
clientes potenciales generando un mayor volumen de ventas, asi, obtener una mayor participacion de
mercado. Con esta estrategia se busca mantener un precio competitivo por el servicio de distribucion
de bebidas alcohdlicas, que se brinda para obtener margenes positivos en ventas que cubran los costos

de la empresa.

Al implementar esta estrategia, podremos subir los precios gradualmente en 8.25% de acuerdo al
promedio del sector y en base a la calidad del servicio percibida por el cliente, se evaluara el

incremento de precios en los afios posteriores.

El distrito de San Juan de Lurigancho, cuenta con mas de 1000 bodegas segun el Gltimo censo
efectuado el 2017, estas bodegas no ofrecen la seguridad de vender bebidas originales, lo cual crea
duda en el cliente, por lo que se considera que serian un rival pequefio, ya que no ofrecen el mismo

servicio que Beber, Yal

En Lima también existen diferentes licorerias que hacen Delivery las 24 horas como la empresa
Licorerias Unidas, Licoreria 247, Tiendas Almendariz - Licoreria online. Son empresas que funcionan
en Lima pero que ninguna llega al distrito de San Juan de Lurigancho. Estas empresas representan el

rival mas directo y grande que podriamos tener.



Tabla9

Cuadro comparativo de precios para Beber, Yal

Producto Licorerias Licoreria Don Beber,
Unidas 247 chelero Yal
Cerveza Cristal 6.5 7.5 6.7 6.05
Cerveza Pilsen 7.05 8 6.9 7.15
Cerveza Cusqueia 7.5 7.8 7.5 7.69
Cerveza corona 6.5 6 6.9 6.59
Santiago Queirolo 21 22.5 23.9 23.5
borgofia
Santiago Queirolo rose 20.5 21.5 23.5 22.5
Vino blanco Queirolo 20 22 21.8 215
Santiago Queirolo 20 19.8 18.8 20.5
magdalena
Vino rose tabernero 20.5 22 22.5 245
Vino blanco tabernero 235 22.5 22 24.5
Vino tabernero tinto 23 22.5 23.6 24.5

semi seco




Vino Intipalka Rose 22 21.5 22 22.5

Tacama de la vifa 23 215 22 225
semiseco blanco

Tacama de la viia rose 24 23 22.5 22.9
WHISKY 95 54.5 53.5 94.5
Tequila 79 80.5 82 80

Champagne 26 23 24.5 25.5

Nota. Cuadro comparativo de precios, elaboracion propia, 2021.

5.4.4 Estrategia comunicacional

La forma de comunicacién con los clientes se conforma por los siguiente elementos:
- Publicidad (redes sociales, pagina web)
- Promocion de ventas
- Marketing Directo
Para dar a conocer informacion de la empresa y vender a través de internet los productos, se utilizara

la pagina web y las redes sociales de Beber, Ya! como Facebook e Instagram.

Pagina web:

En la pagina web se publicard nuestros productos que estan divididos en tres categorias: vinos,
cervezas Y licores. De esta forma, los posibles clientes tendran la opcidn de encontrar y escoger los
productos de su preferencia. Adicionalmente, se mostrara informacion relevante de Beber, Yal.
Ademas, la web Page contiene un formulario para que los usuarios interesados en recibir informacion

se registren.



5.4.5 Estrategia de distribucion

Durante el primer mes de apertura trabajaremos con la empresa Rappi, como estrategia de promocién
ya que este aplicativo tiene un gran alcance en la zona.
La primera estrategia de distribucion para la idea de negocio, es Rappi, ésta funciona en San Juan de
Lurigancho, abarca gran territorio de este distrito. Al igual que algunas empresas consideramos que
funcionar a través de este aplicativo es de gran utilidad.

La comision es del 8% hasta el 25% del costo de la venta que se realizara. No se paga costo de ingreso
o de iniciacion. Rappi brinda el uso gratuito de la aplicacion por mes, no habra ningun costo o cargo

por el uso, esto no permitira la familiarizacion de la empresa con el app.

Beber, Yal!, ofrece el servicio propio de delivery, éste funciona en los horarios de 11:00 am a 10:00
pm de lunes a domingo, la atencion se realizard dentro de las 3 horas posteriores de la compra
realizada por la pagina web.

5.5 Plan de Ventas y Proyeccion de la Demanda

Plan de Ventas
Para desarrollar el plan de ventas de Beber, Ya! A continuacion, se muestra el tamafio del mercado

objetivo que se desea abarcar.

Tabla 10

Distribucién y caracteristicas del mercado objetivo de Beber, Ya!

| % Caracteristicas del mercado objetivo Cantidad |
100.00% Poblacidn de todos los NSE que residen en Lima Metropolitana (APEIM 20200 11,046,220
Personas de 156 y mas afios de edad que consumieron alguna bebida

76.30% alcohdlica en los ditimos 12 meses (INEI, 2019) 8.428,266
Tamaiio de mercado total {TAM) 8,428,266

67.10% NSEBy C (APEIM 2020) 5,655 367
Zona 3: San Juan de Lurigancho (APEIM 2020} 593,098
Hombres y mujeres de 18 a 55 afios de edad que residen en San Juan de 317,763
Lurigancho (APEIM, 2020)
Acceso ainternet (APEIM, 2020) 239 566
Usan internet para comprar productos o servicios (APEIM. 2020) 44 512
Tamaiio de mercado disponible | SAM) 44,512

2846% Tasade conversidn Landing page (Unbounce, 2021} 12,669
Tamaiio de mercado operativo | SOM) 12,669

Nota. Cuadro resumen del calculo del mercado objetivo, elaboracién propia, 2021.



De acuerdo a nuestro publico objetivo, la empresa estima abarcar como minimo un 5.7% del target

en el primer mes.

Se categorizan las cervezas, vinos y licores que ofrece Beber, Ya! por las diferentes presentaciones
de las botellas de bebidas alcoholicas en 7 productos, asimismo, el precio de venta unitario que se ha
consignado, fue calculado de acuerdo al precio promedio del mercado de bebidas alcohdlicas.

Tabla 11

Descripcion del producto 1 para Beber, Yal

1 |Cerveza CRISTAL Botella 650 mi 6.05
2 |Cerveza PILSEN CALLAO Botella 630 m 715
3 Cerveza CUSQUERNA Malta Botella 620 ml 7.69
4 Cerveza CUSQUENA Trigo Botella 330 mi 549
5 Cerveza CUSQUERNA Botella 620 ml 7.69
6 |Cerveza COROMNA Extra Botella 335 ml 6.59

PROMEDIO 6.78

Nota. Descripcion del producto 1 de Beber, Yal, elaboracion propia, 2021.

Tabla 12

Descripcidn del producto 2 para Beber, Ya!

1 |Cerveza CORONA Extra 6pack Botella 355 ml 34 .50
2 |Cerveza PILSEN Callao Gpack Botella 310 ml 2575
3 |Cerveza TRES CRUCES pack &un Lata 350 ml 30.00

PROMEDIO 30.08

Nota. Descripcién del producto 2 de Beber, Yal!, elaboracion propia, 2021.



Tabla 13
Descripcion del producto 3 para Beber, Ya!

santiago queirolo borgofia
santiago queriolo rose

Vino blanco Queirolo

Santiago queirolo magdalena
Vino rose tabernero

Vino blanco tabernero

Vino tabernero tinto semi seco
Vino vifia vieja Rose

Vino vifia vieja borgofa

Vino blanco vififia vieja

Vino blanco Intipalka valle del sol
Vino tinto Intipalka Valle del sol
Vino Intipalka Rose

Tacacama de |a vifia semiseco blanco
Tacama de la vifia rose
Tacama de la vifia tinto
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Nota. Descripcion del producto 3 de Beber, Yal!, elaboracién propia, 2021.

Tabla 14
Descripcion del producto 4 para Beber, Ya!

Botella 750 ml
Botella 750 mi
Botella 750 ml
Botella 750 ml
Botella 750 mi
Botella 750 ml
Botella 750 mi
Botella 750 ml
Botella 750 ml
Botella 750 mi
Botella 750 ml
Botella 750 ml
Botella 750 mi
Botella 750 ml
Botella 750 mi
Botella 750 ml

PROMEDIO

23.50
22.50
21.50
20.50
24 50
24 50
24 50
16.50
17.80
19.50
31.50
32.50
22.50
2250
22.90
23.50

23.29

Whisky SOMETHING SPECIAL Clasico
Whisky BALLANTINES Finest

Whisky JHONNIE WALKER Red Label
Whisky EVAN WILLIAMAS Black Label

Lo | M

Nota. Descripcion del producto 4 de Beber, Ya!, elaboracion propia, 2021.

Botella 750 ml
Botella 750 ml
Botella 750 mi
Botella 750 ml

PROMEDIO

49.50
54.50
59.00
73.80

59.20



Tabla 15

Descripcion del producto 5 para Beber, Yal

Tequila JOSE CUERVO Especial Reposado Botella 750 mi 80.00

2 Tequila JOSE CUERVO Especial Silver Botella 750 mi 80.00
3 | Tequila SAUZA Dorado Botella 750 ml 70.00
4 Tequila SAUZA Silver Botella 700 mi 70.00
PROMEDIO 75.00

Nota. Descripcion del producto 5 de Beber, Yal, elaboracién propia, 2021.

Tabla 16

Descripcion del producto 6 para Beber, Ya!

1 |Barrl de Licores 10 Lt 95.00
2 |Barril de Licores 20LT 150.00
3 Cajas de cervezas 12 unid 75.00
4 Caja de vinos 12 unid 216.00

PROMEDIO 134.00

Nota. Descripcion del producto 6 de Beber, Yal, elaboracion propia, 2021.

Tabla 17
Descripcion del producto 7 para Beber, Ya!

1 |Chilcano clasico (pisco, ginger+hielo) Combo y packs 4990
2 Cuba libre {ron y coca cola+hielo) Combo y packs 34.90
3 Cosmopaolitan (vodka y ginger+hielo) Combo y packs 5590
4 Screwdriver (vodka y jugo de naranja+hielo) Combo y packs 57.90
5 |RED (Whisky v Guarana+hielo) Combo vy packs 79.90

PROMEDIO 55.70

Nota. Descripcion del producto 7 de Beber, Yal!, elaboracion propia, 2021.

Respecto al producto 7, estos cuentan con un accesorio que complementa al combo. Dentro de los
accesorios tenemos: Copa de 18 onzas y sacacorchos.



Proyeccién de ventas

La proyeccion de las ventas se ha realizado de acuerdo al indice promedio de ventas del consumo de bebidas alcohdlicas en los ultimos 5
afos, siendo el promedio 8.25% anual determinado en el punto 5.2.4.
Tabla 18

Precio de venta unitario (incluye IGV)

Cerveza 678 | 678 | 6.78 678 678 | 6.78

678 678 678 | 678 | 678 678 678 | 678 678 | 678

Six pack 30.08 | 30.08  30.08  30.08 | 30.08 | 30.08 30.08  30.08 3008 | 3008 | 30.08 3008 | 30.08 | 30.08 30.08  30.08
Vinos 2329|2329 | 2329 | 2329 | 2329 | 2329 | 2320 2329|2329 | 2329 | 2329 | 2329 | 2320 | 2329 23329 | 2329
Whisky 59.20 | 5920  59.20 | 5920 | 5920 | 5920 5920 | 5920 | 58.20 | 5820 5920 5920 | 59.20 5920 | 58.20 | 58.20
Tequila 75.00 | 75.00 | 75.00 7500 | 75.00 | 7500 7500 7500|7500 75.00 7500 7500 | 7500  75.00 7500 7500
Barril y caja 134.00|134.00/134.00/134.00| 134.00 | 134.00/134.00/134.00134.00| 134.00 134.00  134.00 |134.00 134.00 134.00 134.00
Combos y Packs | 5570 | 5570 | 5570 | 55.70 | 5570 | 55.70 | 55.70 | 55,70 | 55,70 | 5570 | 5570 | 5570 | 55.70 | 6570 5570 5570

Nota. Precio de venta unitario, elaboracion propia, 2021.

Tabla 19
Unidades vendidas

Cerveza 200

215

220

220

245

260

260

265 | 265 270 300 | 2935 3177 | 3438 | 3723 | 4,030

Six pack 150 155 160 | 170 | 176 | 190 | 200 @ 180 | 200 @ 220 200 240 | 2240 | 2425 | 2625 2841 | 3,076
Vinos 10 | 110 | 115 120 | 130 | 155 | 160 | 155 160 | 170 180 200 | 1,765 | 1,911 | 2068 2239 | 2424
Whisky 90 90 80 90 95 100 | 10 | 110 | 115 100 110 120 11,220 1,321 | 1,430 | 1,548 | 1675
Tequila 60 60 60 65 70 75 80 80 85 85 80 90 890 | 963 1,043 | 1129 1222
Barril y caja 55 55 58 60 60 60 70 70 75 80 80 90 813 | 880 | 953 | 1031 1,116
Combos y Packs 55 55 b5 60 60 85 70 75 75 80 85 90 825 | 893 | 967 | 1,046 1133
TOTAL 720 740 753 785 810 BSO0 | 950 930 @ 975 1,000 1,005 1,130 10,688 11,570 12,524 13,558 14,676

Nota. Cuadro mensualizado y de los primeros 5 afios de las unidades vendidas, elaboracion propia, 2021.

A continuacion, se muestran las ventas mensuales y de los 5 primeros afios. Estas estan conformadas por las unidades vendidas con un

crecimiento anual de 8.25% mostrado en la tabla anterior y multiplicado por el precio de cada producto. Finalmente, sefialar que el precio
esta incluido el IGV.



Tabla 20

Ventas con IGV de los primeros 12 meses

Cerveza 1356 1,458 1458 1492 1492 1661 1763 1763 1797 1797 1831 2,034 19899
Six pack 4512 | 4662 | 4813 | 5114 | 5284 5715 6,016 5414 6016 6618 6,016 7219 67,379
Vinos 2562 | 2562 | 2678 | 2795 | 3,028 3610 3726 3610 3726 3959 4192 4658 41107
Whisky 5328 5328 5328 57328 5624 5920 6512 6512 6808 5920 6512 | 7,104 72,224
Tequila 4500 | 4500 4,500 4875 5250 5625 6,000 6000 6,375 6375 6,000 6750 66750

Barril y caja 7370 7,370 7772 | 8040 8,040 8040 9380 9380 10,050 10,720 10,720 12,060 108,942
Combosy Packs 3064 3064 3064 3342 3342 3621 3899 4178 4178 4456 4735 | 5013 | 45953
TOTAL 28,691 28,944 29,612 30,985 32,039 34,192 37,296 36,857 38,950 39,845 40,005 44,838 422,254

Nota. Cuadro mensualizado de las ventas con IGV, elaboracion propia, 2021.

Tabla 21

Ventas con IGV de los primeros 5 afios

Cerveza 19,899 21,541 23316 25242 27324
Six pack 67,379 | 72,938 | 78,955 85469 92520

Vinos 41,107 | 44498 | 46169 52143 56,445
Whisky 72,224 78,182 84633 | 91,615 99173
Tequila 66,750 72257 | 76,218 84671 91,656

Barril y caja 108,942 117,930 127 ,659|138,191 | 149 592
Combos y Packs 45953 49744 53847 58290 63,099
TOTAL 422,254 457,090 494,800 535,621 579,809

Nota. Cuadro anualizado de las ventas con IGV, elaboracion propia, 2021.



5.6 Presupuesto de Marketing

De acuerdo a la estrategia comunicacional de Beber, Ya! se propuso direccionar un mayor porcentaje
del presupuesto de marketing para las campafas publicitarias, en plataformas digitales como lo son
Facebook e Instagram. Ademas, a través de las relaciones publicitarias, se tendra la participacion de
algunos youtubers, estos impulsan las ventas con los combos promocionales que ofrece la empresa.
Finalmente, con el marketing directo a través del WhatsApp se tendrd una mejor comunicacion con
los clientes registrados en la pagina web o con aquellos que han decido contactar a la empresa por

ese medio.

Es asi que, se procedio a realizar el presupuesto de marketing en funcion del primer afio de
lanzamiento de la empresa, teniendo presente que en el primer mes se potenciara las campafas

publicitarias para que el cliente objetivo conozca y se familiarice con la marca en base a su servicio.

En tanto, se ha considerado un presupuesto de marketing para los proximos cinco afios como se

muestra en la siguiente tabla:
Tabla 22

Presupuesto de Marketing de Beber, Ya!

Concepto Descripcion Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Facebook S 400.00 | S/ 400.00 | S/ 400.00 | S/ 400.00 | S/. 400.00
Instagram S 600.00 | S/. 600.00 | S/. 600.00 | S/. 600.00 | S/. 600.00
Produccion de

Publicidad en | ___|'Sf. 80000 s/ 80000 S/  80000|S/  B0000|S/  BOO.OO
videos y fotografias

Redes
Sociales Disefio de
anuncios S/ 120000 S/ 120000 S/ 120000 S/ 120000 S/ 120000
publicitarios en el ’ ! ! ! !
sitio web
Relaciones Youtubers S/ 60000 S/ 600.00 S/ 60000 S/ 60000 S/  600.00
Publicas
Msir::;:g Whatsapp S/ 40000 S/ 40000 S/ 40000 S/ 40000 S/  400.00

Total S/. 4,000.00 S/. 4,000.00 S/ 4,000.00 S/. 4,000.00 S/ 4,000.00

Nota. Presupuesto de Marketing de los primeros 5 afios de Beber, Ya!, elaboracion propia, 2021.



6. PLAN DE OPERACIONES

Se desarrollara dentro del plan de operaciones todos los procesos que conforman parte del nicleo de

la empresa, teniendo en cuenta las ventas que se realizan por la pagina web.

6.1 Politicas Operacionales

Las politicas de Beber, Ya! estan basadas en ofrecer un buen servicio, enfocado al servicio de entrega.

6.1.1. Calidad

Beber, Ya! esta enfocado en brindar un servicio de calidad a los clientes, ellos tendran la confiabilidad
de estar comprando un producto original, ya que la empresa serd un distribuidor autorizado. Es por
eso que las politicas de seguridad se basaran en la satisfaccion y fidelizacion del cliente. Ofreciéndoles

una experiencia distinta al comprar, haciendo el seguimiento de la venta y postventa.

A continuacion, se detalla las politicas referentes al area de calidad:

- Seremos distribuidores autorizados de marcas de bebidas alcoholicas que pasan control de
calidad.

- Se realizara el seguimiento de las ventas realizadas por pagina web, en un plazo de 24 horas
posterior a la venta, nos comunicaremos con el cliente para verificar que el producto haya
Ilegado en perfectas condiciones.

- Se atenderan las dudas de los clientes en un mé&ximo de 1 hora mediante nuestros canales de
WhatsApp, Facebook e Instagram.

- El cliente podra realizar sus quejas y reclamos mediante contacto telefonico, chat en linea o
ingresando a la pagina web donde se encuentra el libro virtual de reclamaciones y se le brindara

respuesta en un maximo de dos dias.

6.1.2. Procesos

Beber, Ya! desarrollara una serie de procesos que permitira ofrecer productos y servicios de calidad,
desde la compra de los productos en los mejores proveedores hasta el servicio de entrega del producto
al cliente final.



A continuacion, se detalla las politicas referentes al area de procesos:

Puede realizar sus pedidos por Internet las 24 horas del dia durante los 365 dias del afio.

El horario de recepcién y entrega de pedidos es de lunes a domingo de 11:00 a.m. a 10:00 p.m.
El tiempo de entrega express de nuestros productos se entrega en un rango de 3 horas como
maximo.

El tiempo de entrega programado de nuestros productos se entrega en la fecha y rango de horas
seleccionados por el cliente.

Realizaremos la revision de los indicadores de los procesos méas destacados e influyentes en la

venta, obteniendo asi la mejora continua.

6.1.3. Planificacion

Seguiremos todos los procesos y politicas para lograr resultados favorables en los objetivos y alcanzar

las metas propuestas durante el periodo.

A continuacion desarrollaremos las politicas de planificacion:

Se capacitara al personal de atencidn al cliente, ya que es primordial para tener confiabilidad
en nuestros clientes.

Se trabajara con el stock establecido.

Mejora continua en el servicio de delivery.

Optimizacion y mantenimiento constante de la pagina web.

Se disefidé un diagrama de Gantt para definir el tiempo de cada politica sefialada anteriormente. El

cronograma de actividades servira como guia para hacer seguimiento a las politicas de planificacion.

Duracion (Meses)

ACTIVIDADES 2(3]4][5]6|7]8]9][10][11]12

Constitucidn de la empresa

Implementacidn del espacio de trabajo

Creacidn de la pagina web y redes sociales

Seleccion y contratacidn de personal

Establecer alianza estratégica con Rappi

Establecer alianzas estratégicas con proveedores

Mantenimiento y actualizacidn de |a pagina web

Senvicio post venta

Realizar campaiias de marketing digital en redes sociales

Recopilar data trimestralmente sobre satisfaccion del cliente para
la mejora continua en el senicio de delivery.

Figura 35. Cronograma de actividades en el afio 1, elaboracion propia, 2021.



En la matriz se definen los tipos de actividades que son agrupados por colores. Inicialmente se puede
observar de color rojo como actividades de implementacion, estas 4 actividades son necesarias para
dar inicio al negocio. Luego, de color marron se muestran las alianzas estratégicas con Rappi para el
primer mes de lanzamiento y las constantes alianzas con proveedores. Posteriormente, de azul se
muestran las actividades de control, las cuales garantizan un 6ptimo funcionamiento y estabilidad
para todos los usuarios de la pagina web. Después, en amarillo estan las actividades de crecimiento
para la empresa con el impulso constante del area de marketing. Por ultimo, en verde se encuentran

las actividades de mejora para garantizar un servicio éptimo al cliente.

6.1.4. Inventarios

El inventario debe ser administrado eficientemente, ya que segun Ehrhardt y Brigham (2007) persigue
dos objetivos fundamentales: 1) garantizar con el inventario disponible, la operatividad de la empresa
y 2) conservar niveles éptimos que permita minimizar los costos totales (de pedido y de

mantenimiento).

En el caso de Beber, Yal!, los requerimientos de pedidos seran tratados directamente con la empresa
Backus, Tabernero y otros proveedores seleccionados para obtener los mejores precios del mercado

y mantener el stock.
A continuacion se desarrolla las politicas operacionales referente a los inventarios:
- Nuestro productos se encontraran de dos maneras: bebidas guardadas en estantes y bebidas

guardadas en congeladoras.

- Los controles de inventario sera a traves de un Kardex de ingreso y salidas, de esta manera se
tendré el control de aquellos productos que van quedando sin stock.

- Todos los productos seran codificados, los codigos trabajaran junto al Kardex de inventarios.

- El almacenero sera el responsable de elaborar el informe semanal de rotacion de mercaderia,

asi como también recepcionara y revisara que los productos lleguen en 6ptimas condiciones.



6.2 Disefio de Instalaciones

6.2.1. Localizacion de las instalaciones

La ubicacion de nuestras instalaciones es fundamental para el desarrollo y crecimiento de la empresa,
debemos estar ubicados en un lugar estratégico para poder llegar en un tiempo éptimo a cada cliente.
Para determinar el lugar donde se ubicara nuestro almacén y oficina administrativa, se escogio tres
posibles zonas comerciales del distrito de San Juan de Lurigancho: Urbanizacion Zarate, Los Jardines
y Canto Rey. Luego, se procedid a realizar una matriz de decisiones, donde se evalué cada zona, en
esta matriz se consideran los siguientes criterios: Ubicacion estratégica centralizada, amplio espacio
para almacén, seguridad de la zona y costo de alquiler.

Tabla 23

Matriz de decisiones y criterios

Alternativas
Criterios Pe= % Zarate Los Jardines Canto Rey

Puntuacion | Ponderado | Puntuacion | Ponderado |Puntuacion | Ponderado
Ubicacion estratéqica centralizada 5% 2 0.70 3 1.05 4 1.40
Amplic espacio para almacén 5% 3 0.75 3 0.75 3 0.75
Seguridad de la zona 2% 3 0.80 3 080 3 0.80
Codo de Alguiler 0% 2 0.40 3 080 4 0.50
TOTAL 100% 2.45 3.00 3.55
[Nivele sde rendimients [1= Moaceptable] 2= Regular | 3= Aceptable| 4= Excelente|

Nota. Matriz de decisiones y criterios para la eleccion de la ubicacion de nuestro almacén vy oficina,

elaboracion propia, 2021.

Luego de realizar la Matriz de decisiones, determinamos que la instalacion de la empresa estara
ubicada en la Urbanizacion Canto Rey, es una zona que Se encuentra en un punto medio para poder
abarcar todos los puntos de manera rapida para el envio de pedidos. Ademas, se encuentra ubicado
en la Av. Canto Rey, que sera de facil acceso para los proveedores y es una zona segura. Otro factor
importante a considerar es el costo del alquiler del local debido a que es un precio manejable a

comparacion de las otras dos zonas.
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Figura 36. Ubicacion de las instalaciones de la empresa, por Google Maps, 2021.

6.2.2. Capacidad de las instalaciones

La capacidad de nuestra instalacion se basa en ser un almacén para las cervezas, vinos, licores y
barriles, para la preparacién de nuestros combos y regalos personalizados, y tendra un espacio para
una oficina administrativa, donde se podran recibir pedidos méas grandes ya sea eventos u otros. Las

dimensiones del local son de 36 m2.

- Recepcion: Es el primer espacio donde recibiremos a nuestros proveedores, ademas ahi
pasaran las medidas protocolares por la pandemia como desinfeccién de calzados, toma de

temperatura y uso de alcohol en gel.

- Almacén: Esta es el area mas importante dentro de nuestra empresa, ya gque trabajaremos con
un stock significativo, asi que se tendra un espacio 6ptimo para mantener un buen estado de

ello.

- Zona de empaquetado: Aqui se armara los combos promocionales, los pack solicitados para

regalar.
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Figura 37. Interior y dimensiones del local, elaboracion propia, 2021.

Call center: En esta area se recibira las llamadas de los clientes, ademéas se haran los

seguimientos de las ventas realizadas. También responderan, las dudas que lleguen a los

diferentes canales como WhatsApp, Facebook e Instagram.

6.2.3. Distribucion de las instalaciones

Recepcion

.‘ Almacén
|
| Zona de
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T

Figura 38. Plano de distribucion de las instalaciones de la empresa, elaboracion propia, 2021.



Figura 39. Plano en 3D de distribucién de las instalaciones de la empresa, elaboracién propia, 2021.

6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio

Respecto a la funcionalidad de la pagina web de la empresa, los clientes podran tener un contacto

directo mediante WhatsApp ante cualquier duda o consulta por el servicio a brindar.

CERVEZAS, VINOS Y LICORES REGALOS EVENTO EN CASA

Escoge, elige y compra. Busca, elige y personaliza Busca, elige y cotiza

*- Chatea con nosotros

Figura 40. Los tres tipos de servicios de Beber, Ya!, elaboracion propia, 2021.



A continuacion se detallan los 3 tipos de servicios que ofrece Beber, Ya!:

% BUSCA, ELIGE Y COMPRA: Aqui el cliente podra encontrar bebidas alcohoélicas, de manera
unitaria o por combos promocionales, asimismo, podré realizar su pedido durante las 24 horas del
dia y sera atendido en el horario de lunes a domingo de 11:00 a.m. a 10:00 p.m. En esta opcion
aplica el servicio de entrega express, en donde el pedido es atendido en un plazo maximo de 3
horas. El pago se realiza mediante la pagina web (se aceptan todas las tarjetas de VISA y

MasterCard), transferencia o billetera digital (Yape, Plin y Lukita)
Antes
Elaboracion de publicidad de la pagina web a través de los canales de comunicacion o redes

sociales (WhatsApp, Facebook e Instagram).

Durante

- Elcliente debe registrarse en la pagina web con su correo electrénico o su cuenta de Facebook.

=5

1. REGISTRATE

Crea tu usuario con fu comeo slecrdnico o 0

Focebook Mi Cusenta

Figura 41. Especificacion técnica N° 1 del primer servicio, elaboracién propia, 2021.

- El cliente elige su opcion de compra, segun las tres opciones que ofrece Beber, Yal

2. ELIGE TU OPCION DE COMPRA

Selecciona una de las res opciones.

Figura 42. Especificacion técnica N° 2 del primer servicio, elaboracion propia, 2021.



- Selecciona la primera opcién de compra, donde encontrard bebidas alcohdlicas de manera
individual o por combos promocionales.

BUSCA, ELIGE Y COMPRA

Figura 43. Especificacion técnica N° 3 del primer servicio, elaboracion propia, 2021.

- Elcliente elige su producto y agrega al carrito de compras.

=

Figura 44. Especificacion técnica N° 4 del primer servicio elaboracion propia, 2021.

- Antesde ir a pagar, el cliente debe confirmar la direccion de entrega del producto seleccionado
y en caso no se haya registrado al inicio, debera completar sus datos para terminar su pedido,

asimismo, debe elegir si desea boleta o factura brindando los datos para la emision del
comprobante.

Facturacion y envio

Nombres * Apellidos *

Direccién *

Teléfono *

Correo electronico *

Detalles de Comprobante

J Factura () Boleta

MUmero Docum

Figura 45. Especificacion téecnica N° 5 del primer servicio, elaboracion propia, 2021.



- Finalmente el cliente debera pagar su compra mediante una de las 3 opciones de pago que
ofrece la empresa.

® Transferencia bancaria directa

Recuerde enviar el voucher de la fransferencia por whatsapp para confirmar su pago.

El envio se realiza apenas se verifique el depdsito en nuestras cuentas. NO
ACEPTAMOS DEPOSITO DE CHEQUES.

@ Pago con YAPE - PLIN - LUKITA

Cuando se realice el pago se debe adjuntar el comprobante o enviarlo por whatsapp.

® Pagocontarjeta VISA _ﬁ.__‘

Paque con tarjetas de crédito o débito. Aceptamos todas las tarjetas.

NO TE OLVIDES QUE DEBERAS ENVIAR LA FOTO DE TU VOUCHER DE PAGO YAPE O
TRANSFERENCIA AL WHATSAPP: 963 594 £34 (TU PEDIDO NO SE PROCESARA HASTA HABER

RECIBIDO EL IMPORTE EN NUESTRAS CUENTAS).
BCP —194-1152005-0-87 / SCOTIABANK —000-0126134 /BBVA —0011-4557-01-23651422 /
INTERBANE — 200-3000783650

Figura 46. Especificacion técnica N° 6 del primer servicio, elaboracion propia, 2021.

- Beber, Yal! recibe la orden del pedido y programa el envio.

Después

- Laempresaenvia la encuesta de satisfaccion de servicio al cliente via WhatsApp, para conocer
si el cliente estd conforme con el pedido, tiene una sugerencia o reclamo. Asimismo, con el
resultado de la encuesta se conoceran los indicadores estratégicos de calidad, puntualidad,
amabilidad, etc.



< BUSCA, ELIGE Y PERSONALIZA: El segundo servicio sera la venta de packs ya elaborados
para regalo, en este servicio el cliente podra personalizar solo la tarjeta de regalo del pack
comprado, la entrega también sera dentro de nuestros horarios de atencion o podra agendar el dia
y la hora de su pedido. El pago se realiza mediante la pagina web (se aceptan todas las tarjetas
de VISA y MasterCard), transferencia o billetera digital (Yape, Plin y Lukita).

Antes
Elaboracion de publicidad de la pagina web a través de los canales de comunicacién o redes
sociales (WhatsApp, Facebook e Instagram).

Durante

- Elcliente debe registrarse en la pagina web con su correo electrénico o su cuenta de Facebook.

=c

1. REGISTRATE

Crea tu usuario con fu comeo slecirdnico o

Facebook.

Figura 47. Especificacion técnica N° 1 del segundo servicio, elaboracion propia, 2021.

- El cliente elige su opcion de compra, segun las tres opciones que ofrece Beber, Yal

2. ELIGE TU OPCION DE COMPRA

Selecciona una de las tres OpCiones.

Figura 48. Especificacion tecnica N° 2 del segundo servicio, elaboracion propia, 2021.



- Aqui el cliente encontrard packs de regalos ya elaborados, el cliente podra adicionar una

tarjeta de regalo personalizada.

BUSCA, ELIGE Y PERZONALIZA

Figura 49. Especificacion técnica N° 3 del segundo servicio, elaboracion propia, 2021.

- Redacta tu tarjeta.

Notas del pedido (opcional)

= fu pedido, p. 8. notas especicles sobre la entre

Figura 50. Especificacion técnica N° 4 del segundo servicio, elaboracion propia, 2021.

- Seleccionara el pack deseado y debera agregar al carrito.

=

Figura 51. Especificacion técnica N° 5 del segundo servicio, elaboracion propia, 2021.

- Antes de ir apagar, el cliente debe confirmar la direccion de entrega del producto seleccionado
y en caso no se haya registrado al inicio, debera completar sus datos para terminar su pedido.
Ademas, el cliente debe agregar la fecha de entrega de su compra, asimismo, debe elegir si

desea boleta o factura brindando los datos para la emision del comprobante.



Seleccione la Fecha de Entrega

Seleccione la fecha en que desea recibir su pedido *

Seleccione la fecha de entrega de su pedido

Facturaciéon y envio

Nombres * Apellidos *

Direccion *

Teléfono =

Correo electrénico *

Detalles de Comprobante

O Factura O Boleta

MNUmero Documento *

Figura 52. Especificacion técnica N° 6 del segundo servicio, elaboracion propia, 2021.

Finalmente el cliente debera pagar su compra mediante una de las 3 opciones de pago que
ofrece la empresa.

® Transferencia bancaria directa

Recuerde enviar el voucher de la transferencia por whatsapp para confirmar su pago.

El envio se realiza apenas se verifique el depdsito en nuestras cuentas. NO
ACEPTAMOS DEPOSITO DE CHEQUES.

® Pago con YAPE - PLIN - LUKITA

Cuando se realice el pago se debe adjuntar el comprobante o enviarlo por whatsapp.

® Pagocontaijeta VISA @

Pague con tarietas de crédito o débito. Aceptamos todas las tarietas.

NO TE OLVIDES QUE DEBERAS ENVIAR LA FOTO DE TU VOUCHER DE PAGO YAPE O

TRANSFERENCIA AL WHATSAPP: 963 594 634 (TU PEDIDO NO SE PROCESARA HASTA HABER
RECIBIDO EL IMPORTE EN NUESTRAS CUENTAS).

BCP —194-1152005-0-87 / SCOTIABANK —000-0126134 /BBVA —0011-4557-01-23651422 /

=

INTERBANK — 200-3000783650

Figura 53. Especificacion técnica N° 7 del segundo servicio, elaboracion propia, 2021.



- Beber, Ya! recibe la orden del pedido y programa el envio.

Después

- Deacuerdo a la entrega programada, la empresa enviara la encuesta de satisfaccion de servicio
al cliente via WhatsApp, para conocer si el cliente estd conforme con el pedido, tiene una
sugerencia o reclamo. Asimismao, con el resultado de la encuesta se conoceran los indicadores

estratégicos de calidad, puntualidad, amabilidad, etc.

< BUSCA, ELIGE Y COTIZA: El tercer servicio consiste en alquilar barriles de cerveza y en
vender adicionalmente el contenido, también se vendera bebidas alcohdlicas al por mayor para
reuniones de mas de 10 personas, por ejemplo, cajas de cerveza, cajas de vinos y cajas de piscos.
La entrega también serd dentro de nuestros horarios de atencion o podra agendar el dia y la hora
de su pedido. El pago se realiza mediante la pagina web (se aceptan todas las tarjetas de VISA y

MasterCard), transferencia o billetera digital (Yape, Plin y Lukita)

Antes

Elaboracion de publicidad de la pagina web a través de los canales de comunicacion o redes
sociales (WhatsApp, Facebook e Instagram).

Durante

- El cliente debe registrarse en la pagina web con su correo electronico o su cuenta de Facebook

=5

1. REGISTRATE

Crea tu usuario con fu comeo elecrdnico o

Facebook.

Figura 54. Especificacion tecnica N° 1 del tercer servicio, elaboracion propia, 2021.



- El cliente elige su opcion de compra, segun las tres opciones que ofrece Beber, Yal

2. ELIGE TU OPCION DE COMPRA

Selecciona una de las tres opciones.

Figura 55. Especificacion técnica N° 2 del tercer servicio, elaboracién propia, 2021.

- Aqui el cliente encontrara barriles de cerveza y vino de 10 y 20 litros, cajas de cervezas, cajas

de vinos y cajas de piscos sellados.

BUSCA ELIGE Y COTIZA
Figura 56. Especificacion técnica N° 3 del tercer servicio, elaboracién propia, 2021.

- El Cliente selecciona el pack deseado y debera agregar al carrito.

=

Figura 57. Especificacion técnica N° 4 del tercer servicio, elaboracién propia, 2021.

- Antes de ir apagar, el cliente debe confirmar la direccion de entrega del producto seleccionado
y en caso no se haya registrado al inicio, debera completar sus datos para terminar su pedido.
Ademas, el cliente debe agregar la fecha y hora de entrega de su compra, asimismo, debe

elegir si desea boleta o factura brindando los datos para la emision del comprobante.



Seleccione la Fecha de Entrega

Seleccione la fecha en que desea recibir su pedido *
Seleccione la fecha de entrega de su pedido

Facturacion y envio

Nombres * Apellidos *

Direccion *

Telefono *

Correo electrénico *

Detalles de Comprobante

O Factura O Boleta

MNumero Documento *

Figura 58. Especificacion técnica N° 5 del tercer servicio, elaboracién propia, 2021.

- Finalmente el cliente debera pagar su compra mediante una de las 3 opciones de pago que
ofrece la empresa.

® Transferencia bancaria directa

Recuerde enviar el voucher de la transferencia por whatsapp para confirmar su pago.

El envio se realiza apenas se verifique el depdsito en nuestras cuentas. NO
ACEPTAMOS DEPOSITO DE CHEQUES.

@ Pago con YAPE - PLIN - LUKITA

Cuando se realice el pago se debe adjuntar el comprobante o enviarlo por whatsapp.

® pagocontarieta VISA @

Pague con tarietas de crédito o débito. Aceptamos todas las tarietas.

NO TE OLVIDES QUE DEBERAS ENVIAR LA FOTO DE TU VOUCHER DE PAGO YAPE O
TRANSFERENCIA AL WHATSAPP: 963 594 634 (TU PEDIDO NO SE PROCESARA HASTA HABER
RECIBIDO EL IMPORTE EN NUESTRAS CUENTAS).

BCP —194-1152005-0-87 / SCOTIABANK —000-0126134 /BBVA -0011-4557-01-23651422 /
INTERBANK — 200-3000783650

Figura 59. Especificacion técnica N° 6 del tercer servicio, elaboracién propia, 2021.



- Beber, Yal! recibe la orden del pedido y programa el envio.
Después

- Laempresaenvia la encuesta de satisfaccion de servicio al cliente via WhatsApp, para conocer
si el cliente esta conforme con el pedido, tiene una sugerencia o reclamo. Asimismo, con el
resultado de la encuesta se conoceran los indicadores estratégicos de calidad, puntualidad,

amabilidad, etc.

6.4 Mapa de Procesos y PERT

6.4.1. Mapa de Procesos

Beber, Ya! presenta las actividades y recursos a desarrollar en cada uno de sus procesos
interrelacionados, de esta forma busca generar valor afiadido a sus clientes. Los procedimientos que

se muestran dentro de los recuadros, sirven como guia para realizar los procesos estratégicos, claves

y de apoyo.
PROCESOS ESTRATEGICOS
Gestion Gestion de Gestion de
Estratégica Calidad Proveedores
' PROCESOS CLAVES '
Gestion de Abastecimiento Revision de
Ventas de productos Inventarios
Gestion de
Operaciones y
Distribucion
' PROCESOS DE APOYO '
Contabilidad y Soporte = F
Eem— Informético Publicidad
Administracion

Figura 60. Mapa de procesos de Beber, Yal!, elaboracién propia, 2021.



Flujograma de gestion de venta

COMERCIAL
Recibe el
epdido

Revisa el
pago

‘ ASISTENTE | | JEFE COMERCIAL

|~ —n0

Y

Emite boleta o
factura |-+————Si

Procesa
pedido

Figura 61. Flujograma de gestion de venta, elaboracion propia, 2021.

Flujograma de abastecimiento del producto

[ PROVEEDDR] [ LOGISTICA l [ADMINISTRACION

Necesidad
de compra de
materiales

Revision de
cotizacién

Seleccién de
proveedores

Decision

o de compra

Si

{

Realizacion de

< | ordende

compra

Re_mbe Y Procede al
valida el
A pago
requeriemiento

Figura 62. Flujograma de gestion de abastecimiento del producto, elaboracion propia, 2021.

Entrega de
pedido




Flujograma de revision de inventario

PROVEEDOR | | OPERACION | |ALMACENERO

Entrega Revisa todo

pedido a el pedido.
almacén

Se hace el
reporte al
proveedor

Se reporta
los productos
dafnados

Se registra
en el sistema
y se
almacena

Figura 63. Flujograma de revision de inventario, elaboracién propia, 2021.

Flujograma de gestion de operaciones y distribucién

COMERCIAL

Recibe el
pedido
Nota de Prepara el
pedido pedido

Recibe la guia,
la nota, la
boleta o
factura

‘ ASISTENTE ’ [ ALMACENERO ” MOTORIZADO ” CLIENTE ]

Envio de pedido
I pedido

L.

Figura 64. Flujograma de operaciones y distribucion, elaboracion propia, 2021.



6.4.2. Diagrama PERT

Diagrama PERT del proceso de servicio para Beber, Ya!. Se presenta el diagrama en el orden de las

actividades que se requieren realizar dentro de los procesos claves.

Tabla 24
Actividades del Diagrama PERT

TIEMPO EN MINUTOS
Tiempo Tiempo Tiempo
Obmista Probable Pesimista

ANTERIOR

A Cliente ingresa a la pagina web de Beber, 3’ - 0.3 1 1.3

Elige dentro de las 3 opciones a comprar:
B - Busca, elige v compra (cerveza, vinos vy licores) A 03 0.45 1
- Busca, elige v personaliza (regalos)

- Busca, elige y cotiza (evento en casa)

th

C Cliente registra su pedido en Beber, Ya! B 1 1.5

[
L
th
th

D Cliente registra su regalo en Beber, va! B

Cliente realiza pedido para evento v cotiza en Beber,

=
E Yl B 5 3 10
F Se muestra orden de pedido o cotizacion. CDE 0.3 1 1.5
Cliente de estar conforme, da clic en continuar o si -
G ) . ) F 0.2 0.3 3
dezea modificar su pedido, da clic en retroceder.
H Cliente elige el m.ediu de pago con el cual desea FG 0.45 1 3
cancelar su pedido.
| Cliente realiza pago. F.GH 1 1.5 2
] Orden de pedido lega a sistemas del almacén. F.GH,|I 0.3 .45 1.5
K Sie= de entrega inmediata se ejecuta la distribucion 1 20 75 30

0 se porgrama para los cazos de eventos.

Nota. Cuadro de actividades de los procesos claves, elaboracion propia, 2021.
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Figura 65. Diagrama PERT, elaboracion propia, 2021.

Analisis del diagrama PERT: Se eligieron los procedimientos dentro de los procesos claves, por ser
de cara al usuario final. A través del diagrama se han establecido tres tiempos: optimista, probable y
pesimista. La empresa considera el tiempo probable para el desarrollo de sus actividades que inicia
desde que el cliente ingresa a la pagina web de Beber, Ya! y hasta que se recepciona la orden de
pedido para su distribucién inmediata o programacion, con una tiempo probable de 43 minutos y 70
segundos. Asi mismo, se muestra en el diagrama los tiempos optimista y pesimista como referencia
para la empresa en los posibles casos que la puedan favorecer o perjudicar. También, es importante
decir que con el desarrollo de esta herramienta se logré analizar cada actividad necesaria para el

desarrollo de los procedimientos dentro de los procesos claves.



6.5 Planeamiento de la Produccion

6.5.1. Gestion de compras y stock

Para el inicio de actividades de Beber, Ya!, la empresa contard con stock inicial de bebidas
alcoholicas, la gestion de compra con los proveedores estara a cargo del area de operaciones. La
empresa mantendra una relacion estratégica con los proveedores entre los cuales se consideran los
siguientes:

e Precios y condiciones de pago.

e Flexibilidad ante cambio de pedidos.

e Puntualidad en la entrega.

La gestién de compra se basa en el abastecimiento de bebidas alcoholicas para cubrir el STOCK
SEMANAL, es decir solo se suministrara un minimo de stock por semana, de acuerdo a la demanda
del cliente, la gestién de compra debe respetar el acuerdo comercial.

Algunos criterios que tendremos en cuenta para nuestra gestion de stock son los siguientes:

e Se revisaran los productos que se compren y se realizara una evaluacion rigurosa para saber
si los productos cumplen con los estandares de calidad, estado fisico del envase y fecha de
vencimiento.

e Despues de la recepcion y revision de la mercaderia, algunos productos segun su condicion
seran guardados en los estantes y otros en las congeladoras.

e Setendré el control de los registros de entradas y salidas de los productos del almacén a través
del Kardex, con el fin de conocer el stock. Las botellas rotas y productos en mal estado deben

descontarse del inventario y sefialar el motivo de la eventualidad.

6.5.2. Gestion de la calidad

La calidad del servicio de entrega serd evaluada mediante encuestas de satisfaccion enviadas via
WhatsApp al cliente, asimismo, se realizara el mantenimiento y actualizacion de la pagina web de

Beber, Ya! para mejorar la experiencia de compra en los clientes.

Respecto a la calidad de los productos que la empresa adquiere, el area de operaciones es el encargado
de revisar que los productos se encuentren en buen estado, caso contrario se solicitara al proveedor

el cambio o devolucion de los productos observados.



6.5.3. Gestion de los proveedores

Para Beber, Ya! La eleccion de los proveedores es muy importante porque la empresa busca brindar
a los usuarios los mejores productos, bebidas alcoholicas 100% originales. Beber, Yal sera un

distribuidor certificado.
Los productos que ofrece Beber, Ya! estan dividido en tres categorias:
CERVEZAS

La industria cervecera esta liderada por la empresa Unidn de Cervecerias Peruanas Backus y Johnson,
asi que, Beber, Yal! esta presto para hacerse cliente de Backus y poder ofrecer a su consumidor final,

precios acorde al mercado. Por tanto, a través del www.backus.pe se han seguido los pasos para que

la empresa sea cliente de Backus.

TIENDA 7

Registro
Ingrese los datos del nuevo cliente

obligetorios (%)

Tipo documento (*)

DNI

Numero de Documents [*
48596836

Cargar Imagen DNI/CE/Ficha RUC (*

WhataApp Image 2021-05-20 et 1.54.13 PM_0 je=g

T
Figura 66. Registro de nuevo cliente, por Tienda Cerca.pe, 2021.

Una vez realizado el registro a través de Tienda cerca.pe, la empresa recibe un codigo de cliente
dentro de las 24 horas siguientes de realizado el registro. Ya con el codigo de cliente la empresa
accede a realizar sus pedido por la pagina web tiendaenlinea.backus.pe/ o por el aplicativo. De tener
inconvenientes con el internet, la empresa podra realizar también su pedido a través de la linea

telefénica al 0 80 100 300 brindando su cddigo de cliente.


http://www.backus.pe/
https://tiendaenlinea.backus.pe/

:Tienes una cuenta?

Ver estatus de Chatear con

Recordar misdatos Dbwidé mis datos de aoomso la entreg: Servicio al diente

Figura 67. Registro de pedidos en Backus, por Backus.pe, 2021.

La empresa realizara sus pedidos y efectuara el pago al contado, Backus realizara la entrega de los
mismos en los dias habituales segln la zona geogréfica, estos son 1 0 2 veces por semana, asimismo,

Backus entregaré a la empresa el mismo dia la factura electronica correspondiente a la compra.
VINOS Y LICORES

En esta categoria se tiene un mercado mas amplio de quienes podrian ser nuestros proveedores. Es
por ello, que Beber, Yal! solicita en primera linea que sean distribuidores formales, no estar reportados
en la central de riesgo, que tengan por lo menos 10 afios en el mercado de vinos y licores, contar con
referencias positivas de parte de otras empresas afines, ofrecer calidad en sus bebidas y precios

competitivos en el mercado.

En el sector de vinos y licores, la empresa tendrd como proveedores a los productores de vinos y
piscos del Peri como Santiago Queirolo y Tabernero. Ademas, tendra como proveedor a la empresa
Navigroup, quién es uno de los grandes importadores de licores del pais.

Beber, Ya! realizara sus pedidos y efectuara el pago al contado, las empresas de vinos y licores
realizara la entrega de los productos en los dias habituales segun la zona geogréfica, estos son 1 o0 2
veces por semana. Asimismo, el proveedor entregara a la empresa el mismo dia la factura electrénica

correspondiente por la compra.



6.6. Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo

Activos Fijos de Beber, Yal.

Tabla 25
Activos fijos: Tangibles

TANGIBLES

Computadoras 1,500 2 3,000 Sl 240 3.540 25% 4 750 63
Laptop 1,780 1 1,780 Sl 320 2,100 25% 4 445 a7
Equipos moviles 529 4 2116 Sl 381 2497 25% 4 529 44
Teléfono fijo 95 1 95 Sl 17 112 25% 4 24
Escritorios 720 3 2,161 Sl 389 2,550 10% 10 216 18
Sillas para escritorios 186 3 559 Sl 101 660 10% 10 56 5
Impresora multifuncional 610 1 610 Sl 110 720 25% 4 1583 13
Estanteria de melamine 932 1 932 Sl 168 1,100 10% 10 93 8
Estante para licores 1,250 1 1,250 =] 225 1.475 10% 10 125 10
Mesa rectangular 460 1 460 Sl 83 543 10% 10 46 4
Juego de comedor 950 1 950 =] 171 1,121 10% 10 95 g
Microondas 450 1 450 Sl 81 531 10% 10 45 4
Mueble de recepcion 250 1 250 =] 45 295 10% 10 25 2
Congeladoras 1,695 2 3,390 Sl 610 4.000 10% 10 339 23
Barril para licor - 10 Litros 389 2 778 Sl 140 918 10% 10 78 6
Barril para licor - 20 Litros 611 2 1,222 =] 220 1.442 10% 10 122 10

Total Tangibles 20,004 3,601 23,604 314 262

Nota. Esta tabla describe el precio, vida util, depreciacion mensual y anual de los tangibles, Formato UPC, 2021.



Tabla 26
Activos fijos: Intangibles

INTANGIBLES
Registro de marca 600 1 600 Sl 108 708 10% 10 60 5
Tienda virtual 3.000 1 3.000 Sl 540 3.540 10% 10 300 25
Total Intangibles 3,600 648 4,248 360 30

Nota. Esta tabla describe el precio, vida util, depreciacion mensual y anual de los intangibles, Formato UPC, 2021.

Tabla 27

Total de Activos fijos

TOTAL ACTIVOS FIJOS 23,604 4,243 27,852 3,501 292

Nota. Esta tabla describe el total de los activos fijos, Formato UPC, 2021.

Por lo tanto, la inversion en activos fijos que se realizara en el afio 0 es de S/27,852.00 soles.



6.7. Estructura de costos de produccion y gastos operativos

Para el funcionamiento de la empresa, se requiere contar con los productos que ofrecerd Beber, Yal! a través de su pagina web, asimismo,
los 7 productos que se consideran en los costos han sido mencionados en el punto 5.5. En tanto, habiendo categorizado el listado de

productos que ofrece la empresa, se muestran los costos de los mismos.

Tabla 28
Costos de produccion (incluye IGV)

Cerveza 3.08 308 | 308 308 | 308 308 308 308 308 | 308 308 308 | 308 308 308 | 308
Six pack 12.03 | 12.03 | 12.03 1203 | 12.03 | 12.03 | 12.03 | 12.03 | 12.03 | 12.03 | 12.03 12.03 | 12.03  12.03 | 12.03 | 12.03
Vinos 1013 | 1013 | 1013 | 1013 | 1013 | 1013 | 10.13 | 1013 | 1013 | 1013 | 1013 | 1013 | 1013 | 10.13 | 1013 | 10.13
Whisky 2368 | 2368 | 2368 2368 | 2368 | 2368 | 2368 | 2368 2368 2368 2368 2368 2368 2368 2368 2368
Tequila 3261 | 3261 | 3261 3261 | 3261 | 3261 | 3261 | 3261 | 3261 | 3261 | 3261 | 3261 | 3261 | 3261 3261 | 3261
Barril y caja 5360 | 53.60 | 53.60 53.60 | 5360 5360 5360 5360 5360 | 5360 5360 5360 | 5360 5360 5360 5360
Combeos y Packs 2422 | 2422 | 2422 | 2422 | 2422 | 2422 | 2422 | 2422 | 2422 2422 | 2422 | 2422 | 2422 | 2422 | 2422 24322

Nota. Esta tabla describe el costo de produccion incluido IGV de los 12 primeros meses y del afio 1 al 5, Formato UPC, 2021.

Tabla 29
Unidades vendidas

Cerveza 215 215 220 220 260 265 265 270 2,935 | 3177 | 3439 | 3,723 | 4030
Six pack 15[} 155 160 170 175 19[} 2[}[} 180 200 220 200 24[} 2,240 | 2,425 @ 2625 | 2841 3,076
Vinos 110 110 115 120 130 155 160 155 160 170 180 200 1,765 | 1,911 | 2,068 2,239 | 2424
Whisky 90 90 90 90 95 100 110 110 115 100 110 120 1,220 | 1,321 1,430 | 1,548 | 1,675
Tequila 60 60 60 65 T0 75 80 80 85 85 80 a0 880 963 1,043 | 1,129 | 1,222
Barril y caja 55 55 58 &0 60 &0 7o 70 [ 80 80 a0 813 ga0 953 1,031 1,116
Combos y Packs 55 55 55 60 60 65 70 75 75 80 85 a0 825 893 967 1,046 | 1,133
TOTAL 720 740 753 785 810 890 950 830 875 1,000 | 1,005 1,130 10,688 11,570 12,524 13,558 14,676

Nota. Esta tabla describe las unidades de los 12 primeros meses y del afio 1 al 5, Formato UPC, 2021.

De acuerdo a los costos de produccion y sumado de las unidades vendidas, se presenta la siguiente tabla resumen del total de costos de los

productos de forma mensual y anual.



Tabla 30

Costo total de bienes adquiridos para la venta (incluido 1GV)

Preductos Mes 1
Cerveza 616
Six pack 1,805
Vinos 1,114
Whisky 2,131
Tequila 1,957
Barril y caja 2,948
Combos y Packs 1,332
TOTAL 11,903

Nota. Esta tabla describe el costo total de los bienes adquiridos para la venta incluido IGV de los 12 primeros meses y del afio 1 al 5,

Formato UPC, 2021.

En la siguiente tabla se muestran los gastos operativos, gastos en que la empresa debera incurrir para poder funcionar. Se muestra los gastos
de marketing, correspondientes a la publicidad que se requiere realizar para dar a conocer la empresa y sus servicios, una vez gue se capte
al cliente y este realice su primera compra, la empresa va incurrir en el pago de la comision por la pasarela de pagos ofrecidos en la pagina
web. También, se muestran los gastos por el mantenimiento de la pagina web, importante para brindar un servicio con actualizaciones
constantes de acuerdo al rubro de la empresa. Asimismo, se cuenta con el gasto por alquiler correspondiente al Gnico almacén que la

empresa tendra para la recepcion y distribucion de los productos que ofrece. Al contar con el establecimiento, en automatico se reconoce

663
1,865
1,114
2131
1,957
2,948
1,332

12,009

663
1,925
1,165
213
1,957
3,109
1,332

12,281

674
2,045
1,215
213
2,120
3.216
1,453

12,858

674
2,106
1,316
2,250
2,283
3.216
1,453

13,301

755
27286
1,570
2,368
2. 448
3.216
1,574
14,214

801
2406
1,620
2,605
2,609
3,752
1,695

15,489

los gastos de servicios basicos necesarios para iniciar operaciones.

Mes2 Mes3 Mesd4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8

801
2,166
1.570
2,605
2,609
3.752
1,816

15,318

Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ANO 1

817
2406
1,620
2723
2772
4.020
1,816

16,174

817
2,647
1,721
2,368
2772
4,288
1,937

16,550

832
2406
1,823
2,605
2,609
4,288
2058

16,621

924
2,888
2,025
2,842
2,935
4,524
2,180
18,617

9.045
26,952
17,873
28,890
29,022
43,577
19,979

175,337

ANO2 ANO3
9.791 | 10,599
29175 | 31,582
19,347 | 20,943
31,273 | 33,853
31,416 | 34,008
47,172 | 51,064
21,628 | 23412
189,802 205,461

ANO 4
11,474
34,188
22,671
36,646
36,814
B5.276
25,343
222,411

ANO 5
12,420
37,008
24 541
39,669
39,851
59837
27434
240,760



Tabla 31

Gastos de administracion y ventas (incluido IGV)

Gastos de Marketing 1,500 1,000 1,500

Mantenimiento de la pagina web 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,21}0
Pasarela de pagos por pagina web 1145 1158 1184 | 1239 1282 1368 1492 1474 1558 1594 1600 1794 16,890
Alquiler del Local 1,000 1,000 1,000 | 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 12,000
Servicio de luz 600 600 600 600 600 = 600 GO0 60O | 600 GO0 600 | 600 | 7,200
Servicio de agua 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600

Servicio de Internet + teléfono 106 106 106 | 106 106 = 106 106 106 = 106 106 106 106 = 1,212
Otros gastos de gestion 163 163 163 | 163 163 | 163 163 163 163 163 163 613 = 2,406
Tot. Gastos afectos a IGV 0 4667 3177 3,203 3258 3301 4387 3511 3493 3577 3613 5119 4,263 45568
IGV 0 712 485 489 497 503 669 536 533 546 551 781 650 6,951

Total gastos sin IGV 0 3955 2692 2715 2761 2,797 3,718 2975 2960 3,031 3,062 47338 3612 38617

Nota. Esta tabla describe los gastos de administracion y ventas incluido IGV de los 12 primeros meses, Formato UPC, 2021.

Tabla 32

Gastos de administracion y ventas (incluido IGV) proyectados a 5 afios

Gastos de Marketing 4,000 4.000 4,000 4,000
Mantenimiento de la pagina web 1,21}l} 4,908 5.154 5412 5,683
Pasarela de pagos por pagina web 16,890 | 18284 19792 21425 | 23192
Alquiler del Local 12,000 | 12,000 | 12,000 @ 12,000 | 12,000
Servicio de luz 7,200 7.200 7.200 7.200 7,200
Servicio de agua 600 600 600 600 600
Servicio de Internet + teléfono 1,272 1.272 1.272 1.272 1,272
Otros gastos de gestion 2,406 2.100 2.100 2100 2100
Tot. Gastos afectos a IGV 45,568 50,363 | 52,118 | 54,009 @ 56,047
IGV 6,951 7,683 7,950 8,239 8,550
Total gastos sin IGV 38,617 42,681 | 44168 | 45,770 | 47497

Nota. Esta tabla describe los gastos de administracion y ventas incluido IGV proyectado a 5 afios, Formato UPC, 2021.



7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

Beber, Ya! iniciara sus operaciones en el distrito de San de Lurigancho con un total de 7 personas.
Asimismo, la empresa tiene claro que el capital humano sera clave para mantener el buen manejo de
las operaciones en la empresa y ofrecer la mejor calidad en su servicio. Ademas, Beber, Ya! hace que
cada entrega sea realizada en el tiempo determinado y que el producto llegue en perfectas condiciones,

permitiendo asi que los objetivos trazados se puedan cumplir.

7.1 Objetivos Organizacionales

Lograr que el 100% de los trabajadores se identifique con la empresa.

- Organizar encuentros de camaraderia una vez al afio por el aniversario de la empresa.

- Organizar una cena o encuentro para celebrar el dia del trabajador, como reconocimiento de

su labor en la empresa.

- Lograr obtener un indice de rotacion de trabajadores no mayor a 20% anual.

7. 2 Naturaleza de la Organizacion

La empresa se dedicara a la venta por internet de bebidas alcohdlicas para un puablico mayor de 18

afios, que busca celebrar y compartir con la familia y/o amigos momentos especiales.

La empresa se constituira como un ente con personeria juridica, de acuerdo a los 6rganos societarios
vigentes, la compafiia estara constituida bajo una sociedad an6nima cerrada y se justifica la eleccion

societaria de acuerdo a la Ley General de Sociedades N° 26887.



NUMERO MINIMO Y

MAXIMO DE CAPITAL (FORMA
TIPODE  SOCIOS/ACCIONIST EN QUE SE APORTA
EMPRESA AS ORGANOS SOCIETARIOS Y COMO SE DIVIDE)
-Junta General de Accionistas
-Gerencia Aporte en efectivo o
-Sub Gerencia en bienes. Se divide en
Sociedad Andnima Minimo 2 y maximo 750 -Directorio acciones.
-Junta General de Accionistas
Sociedad Andnima -Gerencia Aporte en efectivo o
Cerrada (con -Sub Gerencia en bienes. Se divide en
: dicectario) _ Minima 2 v miximg 20 -Directorio acciones
-Junta General de Accionistas
Sociedad Andnima -Gerencia Aporte en efectivo o
Cerrada (sin -Sub Gerencia en bienes. Se divide en
directorio) | Minimo 2 y méximo 20 acciones.
Sociedad -Junta General de Accionistas
Comercial de -Gerencia Aporte en efectivo o
Responsabilidad -Sub Gerencia en bienes. Se divide en
Limitada Minimo 2 y méximo 20 aportaciones.
Empresa
Individual de ~Titular
Responsabilidad -Gerencia Aporte en efectivo o
Limitada Maximo 1 en bienes.

Figura 68. Caracteristicas de los tipos de empresa, por Pert Contable, 2020

A continuacion, se presenta la denominacién que tendra la compafiia:

Razén social: Beber, Ya! S.A.C.
Nombre comercial: Beber, Yal

La empresa tiene responsabilidad limitada, de acuerdo a lo detallado los socios no se
encuentran obligados a cubrir las deudas de la compafiia con su patrimonio personal.

En este tipo de sociedad, se constituye con un minimo de dos personas y luego se pueden
incorporar mas personas hasta un limite maximo de veinte socios.

Se realizara un contrato de transferencia y un registro en el libro Matricula de Acciones de
la sociedad, para los tramites de transferencia de acciones a terceros, ya no es necesario
realizar una inscripcion en la SUNARP, lo cual implicaria un ahorro de tiempo y recursos.

La empresa no esta obligada a tener un directorio.



De acuerdo a los regimenes tributarios vigentes en el pais, la empresa tributara bajo el régimen MYPE
tributario, considerando que de acuerdo a su pronéstico de ventas sus ingresos en el primer afio no
superaran las 300 UIT (1 UIT para el 2021 = 4,400). Asimismo, la actividad econémica como persona
juridica esta permitida dentro de este régimen. Importante sefialar que se contara con los servicios

contables externos para las declaraciones mensuales y anuales que se exige segun el régimen elegido.

Conceplos

Persona Natural
Persona Juridica

Limite de Ingresos

Limite de compras

Comprobantes que
pueden emitir

DJ anual - Renta

Pago de tributos
mensuales

Restriccion por tipo
de actividad
Trabajadores

Valor de activos
fijos

Posibilidad de deducir

gastos
Pago del Impuesto
Anual en funcién a la
utilidad

Hasta SJ. 96,000
anuales u S/
8,000 mensuales.

Hasta S/, 96,000
anuales u S/,
8,000 mensuales.
Boleta de venta y
tickets que no
dan derecho a
crédito fiscal,
gasto o costo,

No

Pago minimo S/
20 y maximo
$/50, de acuerdo
a una tabla de
ingresos yfo
compras por
categoria

ElIGV esta
incluido en la
unica cuota que
S0 paga en éste
regimen,

Si tiene
Sin limite

S/ 70,000

No tiene

No tiene

Hasta $1.525,000
anuales.

Hasta S/.525,000
anuales

Factura, boleta y
todos los demas
permitidos.

No

Renta: Cuota de

1.5% de ingresos

nelos mensuales
(Cancelatorio).

IGV: 18% (incluye
ol impuesto de
promocion
municipal].

Si tiene
10 por turno
S/ 126,000

No tiene

No tiene

Ingresos netos que no
superen 1700 UIT en el
ejercicio gravable
{proyectado o del
ejercicio antenor).

Sin limite

Factura, boleta y todos
los demas permitidos,

Si
Renta: Si no superan las
300 UIT de ingresos
netos anuales: pagaran
el 1°% de los ingresos
netos oblenidos en el
mes. Sien cualquier
mes superan las 300 UIT
de ingresos netos
anuales pagaran 1.5% o
coeficiente

IGV: 18% (incluye el

Impuesto de promocion
municipal).

No tiene
Sin hmite

Sin kmite

Si tiene

Sitiene

Sin limite

Sin limite

Factura, boleta y
todos los demas
permitidos.

Si

Renta: Pago a
cuenta mensual, El
que resulte como
coeficlente o el
1.5% segun la Ley
del impuesto a la
Renta.

IGV: 18% (incluye el
impuesto do
promocion
municipal).

Si tiene
Sin limite

Sin limite

Si tiene

Si tiene

Figura 69. Diferencias entre regimenes tributarios vigentes en el Perd, por Urbaneja, K., 2020



7.2.1 Organigrama

Figura 70. Organigrama de Beber, Yal, elaboracion propia, 2021.

7.2.2 Disefio de Puestos y Funciones

A continuacion, se detalla el manual de puestos y funciones de las posiciones laborales definidas para

Beber, Yal.

Tabla 33

Perfil del puesto de Gerente General

Nombre del puesto: GERENTE GENERAL
Area: ADMINISTRACION
Jefe inmediato: MNINGUNO

Supervisa a: MINGUNO

FUNCION PRINCIPAL

Responsable de una gestion adecuada en |a empresa. Asimismo, debe velar por los intereses de
la compafiia como también liderar y coordinar las funciones de planificacion estratégica.

FUNCIONES ESPECIFICAS DEL PUESTO

Supervision continua de las actualizaciones que se realizan en la pagina web.

Analizar las oportunidades de ventas.

Supervisar vy dirigir a los jefes de cada unidad que se encuentran bajo su dependencia.
Evaluar y proponer mejoras a la eficiencia en la organizacion.

Mantenerse informado de las tendencias del mercado gue involucran tanto a la compaiiia
como a la competencia.
Responsable de aprobar las compras que se realicen para Beber, Yal

COMPETENCIAS

Vision empresarial y planeamiento estratégico
Liderazgo, direccion y trabajo en equipo

Mejora continua e innovacion

Nota: Es una tabla de funciones y competencias, elaboracion propia, 2021.



Tabla 34

Perfil del puesto de Jefe de Operaciones

Nombre del puesto: JEFE DE OPERACIONES

Area: OPERACIONES

Jefe inmediato: GERENTE GENERAL
Supervisa a: ALMACENERO Y MOTORIZADO

FUNCION PRINCIPAL

Gestionar de forma eficiente la logistica interna respecto a la atencién de los pedidos y velar por
la viabilidad de los procesos.

FUNCIONES ESPECIFICAS DEL PUESTO

- Gestién de compras.

- Coordinar de forma eficiente la distribucién de los pedidos. Asimismo, debe velar por la
buena gestién de los productos y sus despachos.

- Desarrollar estrategias que permitan optimizar mejor los procesos de distribucién de
pedidos.

- Presentar reportes constantes de los despachos, que permita conocer el rendimiento de
las operaciones.

COMPETENCIAS

- Buena comunicacion.
- Liderazgo, direccién y trabajo en equipo.

- Neutralidad y autoridad.
Nota: Es una tabla de funciones y competencias, elaboracion propia, 2021.

Tabla 35

Perfil del puesto de Almacenero

Nombre del puesto: ALMACENERO

Area: OPERACIONES

Jefe inmediato: JEFE DE OFERACIONES
Supervisa a: NINGUNO

FUNCION PRINCIPAL

Gestionar la recepcion y distribucion de productos de forma eficaz y eficiente.
FUNCIONES ESPECIFICAS DEL PUESTO

- Atencién a proveedores.

- Reclamacion e informacion de los pedidos en mal estado.

- Supervision de las fechas de vencimientos de los productos de acuerdo a inventario.
- Revision y comunicacion de Stock.

- Elaborar informes de la rotacion de mercaderias semanales.

COMPETENCIAS

- Buena comunicacion.

- Ordenado

- Con iniciativa

Nota: Es una tabla de funciones y competencias, elaboracion propia, 2021.



Tabla 36

Perfil del puesto de Motorizado

Nombre del puesto: MOTORIZADO

Area: OFPERACIONES

Jefe inmediato: JEFE DE OFERACIONES
Supervisa a: NINGUNC

FUNCION PRINCIPAL

Entrega de pedidos de forma eficaz, comunicacion de sugerencias y/o reclamos por parte de los
clientes a la empresa.

FUNCIONES ESPECIFICAS DEL PUESTO

- Entrega de pedidos dentro del tiempo establecido por la empresa.
- Reporte de los pedidos entregados.
- Comunicar las sugerencia y{o reclamos por parte de los clientes.

- Cumplir permanentemente con el espiritu de lealtad, colaboracion y disciplina con la
empresa.

- Realizar otra tarea afin que le sea asignada.

COMPETENCIAS

- Buesna comunicacion.
- Con iniciativa

-  Disciplinado

Nota: Es una tabla de funciones y competencias, elaboracion propia, 2021.

Tabla 37

Perfil del puesto del Jefe Comercial

Nombre del puesto: JEFE COMERCIAL
Area: VENTAS

Jefe inmediato: GERENTE GENERAL
Supervisa a: NINGUNO

FUNCION PRINCIPAL

Optimizar el incremento en las ventas con habilidades en la negociacion.

FUNCIONES ESPECIFICAS DEL PUESTO

- Reportar todas las ventas recibidas diariamente al jefe de operaciones para su gestion.
- Cerrar las ventas para eventos derivadas via WhatsApp.
- Presentar al gerente general el reporte de ventas de forma semanal.
- Establecer prioridades v disenar estrategias.
- Hacer cumplir estrictamente en cada uno de los canales de ventas, las politicas
establecidas por la empresa.
COMPETENCIAS
- Experiencia en ventas
- Buena comunicacion.
- Liderazgo, direccion y trabajo en equipo.

- Capacidad de andlisis y gestion.

Nota: Es una tabla de funciones y competencias, elaboracion propia, 2021.



Tabla 38

Perfil del puesto del Asistente de ventas

Nombre del puesto: ASISTENTE DE VENTAS
Area: COMER.CIAL

Jefe inmediato: JEFE COMERCIAL
Supervisa a: NINGUNO

FUNCION PRINCIPAL
Apoyo directa al area comercial, gestion de tramites documentarios y atencion a proveedores.
FUNCIONES ESPECIFICAS DEL PUESTO

- Recepcion de documentos.

- Pago a proveedores y conciliacion de cobranzas.
- Emision de comprobantes electronicos de venta.
- Archivo de documentos.

- Atencién de llamadas telefénicas de la central.

- Atencién de requerimientos de usuarios intemnos y externos previa coordinacion con su jefe
inmediato.

- Programacion de entrega de pedidos en coordinacion con drea de operaciones.

COMPETENCIAS

- Habilidades de comunicacion escrita y oral.
- Trabajo en equipo.

- Responsabilidad

Nota: Es una tabla de funciones y competencias, elaboracion propia, 2021.

Tabla 39

Perfil del puesto de la Administradora

Nombre del puesto: ADMINISTRADORA

Area: ADMIMISTRACION

Jefe inmediato: GERENTE GENERAL

Supervisa a: AREA COMERCIALY OPERACIONES

FUNCION PRINCIPAL
Flanificar, organizar y dirigir el control de la empresa.
FUNCIONES ESPECIFICAS DEL PUESTO

- Revisar planilla de haberes ¥ demas beneficios sociales para los trabajadores, de acuerdo
a las disposicionas legales laborales.

- Revisar los pagos a proveedores y cobranzas a clientes.

- Supenvisar el desarrollo de las actividades de las demas dreas.
-  Establecer prioridades y disefiar estrategias.

- Controlar los recursos de la empresa.

- Asesoramiento en la toma de decisiones.

COMPETENCIAS

- Buena comunicacion.
- Visién global en negocios.
- Liderazgo, direccién y trabajo en eguipo.

- Capacidad de analisis y gestion.

Nota: Es una tabla de funciones y competencias, elaboracion propia, 2021.



7.3 Politicas Organizacionales

"7

La empresa “Beber, Ya!” cuenta con politicas organizacionales que se enfocan en brindar un grato
ambiente laboral, promoviendo la cordialidad y la convivencia de su personal de trabajo. Se brindara
una buena comunicacion entre su personal, con el fin de agilizar las gestiones en el trabajo, asi como,
poder escuchar las opiniones de todo personal para realizar mejoras segun se requiera dentro de la

empresa. Es por ello, que se mantendrén las siguientes politicas:

Politica de Seguridad y Salud en el trabajo:

La empresa tiene como prioridad cuidar de la seguridad y salud del personal. Por ello, se mantendra
en el puesto de trabajo lo indispensable para realizar las actividades diarias y de esta forma poder
cuidar la integridad de cada personal de trabajo. Por un lado, se evitara colocar objetos que puedan
obstaculizar el paso en el lugar de trabajo, se tendra que mantener cada puesto de trabajo limpio y
ordenado, asi como, los pasillos libres de obstaculos. Por otro lado, se cuidara en tener un control del
stock maximo en almacén y tener en orden los estantes de almacén, de esta manera prevenir dafios en
los productos e infraestructura. También, se cuidard al personal de trabajo ya que contard con
implementos de seguridad al ingresar a laborar a sus respectivos puestos de trabajo, estos
implementos de bioseguridad seran dados por la empresa, asimismo, el personal se realizara el

examen de covid-19 mensualmente, el cual sera asumido por la empresa.

Politica de Remuneracion y Bienestar Social:

Las remuneraciones seran de acuerdo al perfil del puesto de trabajo y los pagos se realizaran el ultimo
dia Gtil de cada mes, mediante transferencia bancaria. Estas iran incrementando de acuerdo al
desempefio del colaborador.

La empresa motivara a su personal, inculcando cursos de superacion personal y profesional segin la

labor que desempefie dentro y fuera del negocio.



Politica de Reclutamiento:
La empresa tiene como objetivo encontrar y atraer al mejor talento, por lo que realiza una busqueda

eficaz del personal que cumpla las funciones indicadas del puesto.

e El gerente informa al encargado del reclutamiento del puesto de trabajo disponible.

e Se efectla la convocatoria de personal segun el perfil del puesto.

e Antes de proceder con un reclutamiento externo, se dara oportunidad al personal interno de
poder ascender siempre y cuando cumpla con el perfil.

e Se evaluard al aspirante sus habilidades, actitudes y que cumpla con los requisitos del puesto,
luego pasa para la entrevista final.

e EIl Gerente sera el encargado de la entrevista final.

e Una vez autorizado su ingreso, se procede con la elaboracién del contrato bajo modalidad inicio
de actividades o incremento de actividades de ser el caso.

e Induccion del puesto.

e Periodo de prueba 3 meses.

7.4 Gestion Humana

La empresa decidio que quién estara a cargo de este proceso, sera el area de administracion y gestion

humana el encargado de realizar las funciones del area de recursos humanos.

7.4.1 Reclutamiento, seleccién, contrataciéon e induccion

e Reclutamiento

Para iniciar un proceso de reclutamiento, se tiene que generar un puesto de trabajo que se requiera
por un exceso de carga laboral o incremento de demanda. La jefatura responsable del proceso de
reclutamiento y antes de realizar la convocatoria externa coordinara con la gerencia para realizar una

convocatoria interna para ver si cumplen con el perfil del puesto requerido.



Después de esta decision, recién se procederd a realizar la convocatoria externa. En cualquier
situacion, la gerencia que solicita la vacante tendra que llenar un formulario de solicitud de personal.
La jefatura encargada recibe el formulario y solicita la aprobacion de la gerencia general para iniciar
con la busqueda. En este formulario, el gerente solicitante de la vacante debera colocar el nombre del
puesto solicitado, llenar la descripcion de las actividades y el perfil, escribir el rango salarial y todas
las condiciones de trabajo que considere relevante para luego entregarlo al reclutador quien buscara
el mejor perfil en el mercado. Asimismo, la busqueda del personal idoneo para el puesto de trabajo
se realizard a través de los portales web como Computrabajo, Aptitus, LinkedIn y la web de la
empresa para colocar el anuncio de la oferta laboral que se requiera contratar. EI precio promedio es

de S/ 110 por cada aviso en cualquier plataforma indicada.

e Seleccion

El personal a cargo pasara por un proceso de seleccion minucioso, para validar la informacién que
mantienen en sus hojas de vida, después pasaran por diversos examenes psicoldgicos que indicaran
la forma de desempefiarse en distintas situaciones. Por Gltimo, pasaran a una entrevista de manera

presencial con el jefe del area al que postula.

e Contratacion e induccion

La persona que apruebe la entrevista con el gerente sera aceptada en la empresa y sera comunicado
para firmar el contrato. Cabe mencionar que Unicamente se deberd contratar empleados bajo la

modalidad inicio de actividades o incremento bajo un periodo de prueba por 3 meses.

El personal de administracion llamara al nuevo colaborador para recibir su induccion laboral antes
del inicio de sus labores en la empresa, el colaborador se acercard a la empresa para recibir la
induccion laboral. En esta induccion la persona recibira informacion sobre los beneficios, politicas,
datos de contactos, fechas de los eventos importantes y sus derechos de ley, firmando asi su contrato
de prestacion de servicios. En esta induccién, el participante podra aclarar sus dudas sobre la
compafiia, a la vez que recibe un pequefio kit de bienvenida que contiene las politicas de la empresa

y el reglamento de trabajo.



7.4.2 Capacitacion, motivacion y evaluacién del desempefio

e Capacitacion

Cada afio la persona encargada se retine con los lideres de cada area con la finalidad de levantar
informacidn sobre las necesidades de la capacitacion, para esta accion se deben revisar los objetivos
organizacionales y brechas que puedan existir entre el perfil del colaborador actual y el perfil deseado.
Una vez obtenida esta informacion el encargado de capacitaciones busca a los instructores y elabora
el presupuesto anual de capacitacion. Este plan debe ir acompafado con un cronograma para la
ejecucion de cada capacitacion. Ademas, este plan contempla las capacitaciones técnicas y programas
que deberan estar alineados con la cultura organizacional. Todas estas necesidades deben ser
consolidadas e integradas con el Plan Anual de la empresa.

e Desarrollo

El desarrollo es un proceso dirigido Unicamente a aquellos colaboradores que son identificados como
potenciales, donde la empresa invertira de manera individual, segun las evaluaciones de desempefio
del personal y la linea de carrera. Para el periodo de operaciones 2021 al 2025 se planea que los
mejores “empleados” se sientan motivados y sientan que la empresa se preocupa por ellos. Asimismo,
de acuerdo a su desempefio, el aporte que haya realizado y segun la estructura de la empresa podran

ascender a un puesto superior.

e Evaluacion de Desempefio

Como parte de su politica de mejora continua la empresa evalla a su personal sobre su desempefio y
cuida de su imagen dentro y fuera de la empresa. El objetivo principal es mejorar progresivamente el
rendimiento de los recursos humanos, afio tras afio para mejorar la organizacion. Con este proceso se
busca identificar y desarrollar habilidades, ademas de establecer vinculos entre los objetivos
corporativos y la contribucion que realiza cada colaborador. Esto ayudara a los jefes de cada area a
diferenciar los niveles de desempefio entre el personal a su cargo, también apoyara al colaborador
para que mejoren significativamente su trabajo, poniéndoles al tanto del impacto de sus propias

actitudes y comportamientos.



e Evaluacion del Desempefio de 360°

Con esta herramienta de gestion se evalta de forma integral el desempefio del personal para su mejora
individual y crecimiento dentro de la organizacion. Se evalla su personalidad, comportamiento, y su
contribucion a los objetivos de la empresa . El area de administracion es el responsable de llevar a

cabo la evaluacion y de asegurar la fiel realizacion del mismo.

Al final, esta metodologia debe permitir:

e Informar a los colaboradores sobre como vienen realizando su trabajo y lo que realmente se
espera de ellos.

e Reconocer el mérito del personal por los resultados positivos.

e Corregir los errores del personal que afecten a los objetivos organizacionales.

e Detectar y fortalecer las debilidades de cada personal.

e Detectar o poner en evidencia la distribucion equitativa de la carga laboral para el logro de la
eficiencia y productividad.

e Conocer las pretensiones y demandas de los trabajadores.

e Descubrir las carencias y necesidades de formacidn que los trabajadores pueden presentar para
realizar correctamente su trabajo.

e Mejorar las relaciones interpersonales entre los directivos y todo el personal a su cargo.

e Tener oportunidad de hacer linea de carrera y aspirar a incrementos salariales.

Con esta evaluacion, se pretende obtener aportes desde diferentes angulos, realizando:
e Evaluacion al gerente.
e Evaluacion a los jefes de cada area.

e Evaluacion a los comparieros.



e Motivacién

Para poder mantener motivados a los colaboradores se utilizaran varias actividades:

e Actividad de Aniversario: Se realizara un almuerzo por motivo de aniversario.

e Actividad por logro de objetivos: Se realizaran almuerzos trimestrales para alcanzar las metas
mensuales.

e Comunicacion transparente: Se mantendré el respeto a cada uno de nuestros colaboradores.

e Sueldos justos y pagos puntuales: Los colaboradores recibiran sus sueldos de forma puntual.
Todos los sueldos se encuentran dentro del rango promedio del mercado.

e Celebracion de Cumpleafios: Nuestros colaboradores podran tomarse el dia libre en el dia de su
cumpleafios, siempre que esta fecha sea en un dia laborable.

7.4.3 Sistema de remuneracion

La empresa estara inscrita en el Registro Nacional de Micro y Pequefia Empresa (Remype) como

pequefia empresa, por lo que corresponde considerar los beneficios laborales de esta categoria.

- Compensacion por tiempo de servicios (CTS): 1/2 remuneracién al afio que seran depositadas en

dos oportunidades mayo y noviembre.

- Gratificaciones: 1/2 remuneracion por cada semestre que seran depositadas el 15 de julio y de

diciembre.

- Descanso vacacional por 15 dias, remuneracion por sobretiempo si aplica, afiliacion a Essalud,

seguro de vida ley desde el primer dia de labores, asignacion familiar de ser aplicable.

- La remuneracion serd pagada puntualmente en la fecha establecida en las politicas
organizacionales y se realizara los depdsitos de AFP correspondientes y declaracion del PDT

PLAME en las fechas establecidas por ley.



7.5. Estructura de gastos de RRHH

Para la estructura de gastos de Recursos Humanos se han considerado todos los puntos desarrollados en gestion humana: Reclutamiento,
seleccidn, capacitacion, motivacion y remuneracion.

Tabla 40

Estructura de gastos de RRHH (Area de Administracion y Ventas) - Afio 1

PERSONAL ADMINISTRACION Y VENTAS

Gerente General 1 S/ 2.000.00 S/ 180.00 S/ 218000 | S/ 1,00000 S/ 2934000
Jefe Comercial 1 S/.1,200.00 S/.108.00 S/.1,308.00  S/.600.00 | S/ 17.604.00
Administradora 1 S/.1,500.00 S/.135.00 S/ 163500 | S/.750.00 | S/ 2200500
Asistente de ventas 1 S/.930.00 S/ 8370 S/.1,01370  S/.46500 | S/ 1364310
TOTAL 4 S/. 5,630.00 S/1. 506.70 S 6,136.70  S/.2,815.00  S/. 82,592.10

Nota. Esta tabla detalla los gastos del personal de administracion y ventas, Formato UPC, 2021

Tabla 41

Estructura de gastos de RRHH (Area de Produccion) - Afio 1

PERSONAL AREA DE PRODUCCION
Jefe de Operaciones 1 S/.1.200.00 S/.108.00 S/ 130800 | S/ 60000 S/ 17,604.00
Almacenero 1 S/. 1,200.00 S/. 108.00 S/.1,308.00 | S/.600.00 S/ 17,604.00
Motorizado 1 S/.1,200.00 S/_108.00 S/ 130800 | S/ 60000 S/ 17,604.00
TOTAL 3 S/. 3,600.00 S1. 324.00 $1.3,924.00 | S/.1,800.00 S/. 52,812.00

Nota. Esta tabla detalla los gastos del personal de produccion en el afio 1, Formato UPC, 2021




Tabla 42

Estructura de gastos de RRHH (Area de Administracion y Ventas) - Afio 2, 3,4y 5

PERSONAL ADMINISTRACION Y VENTAS

Gerente General 10% S/.29,340.00 | 5/. 32,274.00 | S/. 32,274.00 | /. 32,274 .00
Jefe Comercial 10% S/.17.604.00 5/. 19,364 40| S/ 19,364 40 | S/. 19,364 40
Administradora 10% S/ 2200500 S/ 24,205.50 S/, 24,205.50 | S/. 24 205.50
Asistente de ventas 10% S/.13.643.10 | 5/, 15,007.41 |5/ 15,007.41 | 5/, 15,007 .41
TOTAL 5/, 82,592.10 5/. 90,851.31 S/. 90,851.31 5/. 90,851.31

Nota. Esta tabla detalla los gastos del personal de administracién y ventas del afio 2 al afio 5, Formato UPC, 2021.

Tabla 43

Estructura de gastos de RRHH (Area de Produccion) - Afio 2,3,4y5
PERSONAL AREA DE PRODUCCION

Jefe de Operaciones 10% S/ 17,604.00 S/019,364.40 | S/ 19,364.40 | 5/ 19,364.40
Almacenero 10% S/017,604.00 S5/019,364.40 | S/.19,364.40 | 5/19,364.40
Motorizado 10% S/17,604.00 S/019,364.40 | 5/019,364.40 | 5/19,364.40
TOTAL S/, 52,812.00 5/, 58,093.20 | S/. 58,093.20 | S/. 58,093.20

Nota. Esta tabla detalla los gastos del personal de produccién del afio 2 al afio 5, Formato UPC, 2021.




Tabla 44

Proyeccion de gastos de RRHH

Remuneraciones S/.135.404.10 S/ 13540410 S/. 14894451 S/. 148,944 51 S/ 148,944 51
Vida Ley S/ 450.000 S/ 450.00 S/.450.00  S/.450.00 S/, 450.00
Capacitaciones S/.200.000 S/ 200.00 S/.200.00  S/.200.00 S/.200.00
ﬁ::::t’fa‘:::“ra"i“m”” S/. B00.00 S/, 800.00 S/.800.000 /. 800.00 S/, $00.00
Canasta de navidad S/ 450.000 S/ 450.00 S/.450.00 S/ 450.00 S/, 450.00

Anuncio de ofertas laborales y

. . s S/ 300.00 S/.100.00 S/.100.00 S/.100.00 S/.100.00
pruebas psicométricas
Consultas laborales S/.200.00 S/.100.00 S/.100.00 S/.100.00 S/.100.00
Total 5. 137.804.10| S/7.137,504.10 5/, 151,044.51 S/, 151,044.51 5/, 151.044.51

Nota. Esta tabla detalla los gastos del personal de produccion, administracion y ventas del afio 1 al afio 5, Formato UPC, 2021.



8. PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

8.1 Supuestos generales

Para iniciar con el desarrollo del plan econémico - financiero de Beber, Yal. Se consideran los

siguientes supuestos.

1.

6
7
8.
9
10

11

12
13

14.
15.
16.
17.

18

Los costos y precios utilizados son resultado del promedio de los costos y precios de todos los

productos que se comercializan segln su presentacion.

. El anélisis financiero se realiza en base a la hipétesis de negocio en marcha, desarrollando para

el primer afio una evaluacion mensual y del afio 2 al 5 de forma anual.

Los trabajadores en planilla gozan de beneficios laborales bajo el régimen laboral de pequefia
empresa.

Los trabajadores en Régimen Laboral Microempresa estaran afiliados a ESSALUD.

Los trabajadores que se incorporen después del afio uno, reciben la misma remuneracion que

sus colegas mas antiguos de la misma categoria.

. No hay trabajadores del area de produccion en la etapa preoperativa (mes cero).

. Todos los activos fijos son adquiridos en el mes cero.

El régimen tributario es MYPE Tributario.

. Latasa del IGV es del 18%.
. El' impuesto a la renta sera de 1.5% mensual y de 29.5% anual.

. Respecto a la inversion total, los socios realizan un aporte del 60% de manera equitativa y el

40% se financiara a través de un préstamo financiero de la Financiera Mibanco a un plazo de 2

anos.

. El calculo del financiamiento es bajo el método francés, debido a que las cuotas son iguales.

. Las tasas de depreciacion y amortizacion son de acuerdo a las sefialadas en el Reglamento de

la Ley del IR y se aplicara segin el método lineal, Asimismo, se estima que los activos no
tendrén un valor residual al finalizar el proyecto.

No se distribuiran las utilidades en los dos primeros afios de proyeccion.

El impuesto a la renta seréd de 1.5% mensual y de 29.5% anual.

El calculo del financiamiento es bajo el método francés, debido a que las cuotas son iguales.

Las tasas de depreciacion y amortizacion son de acuerdo a las sefialadas en el Reglamento de
la Ley del IR y se aplicara segin el método lineal, Asimismo, se estima que los activos no

tendran un valor residual al finalizar el proyecto.

. No se distribuiran las utilidades en los dos primeros afios de proyeccion.



8.2 Inversion en activos fijos (tangibles e intangibles). Depreciacion y amortizacion

Se invertira en los siguientes activos fijos tangibles e intangibles, los cuales seran adquiridos en el mes cero.

Tabla 45
Activos fijos: Tangibles

TANGIBLES

Computadoras 1,500 2 3,000 3l 540 3,540 25% 4 750 B3
Laptop 1,780 1 1,780 3l 320 2,100 25% 4 445 37
Equipos moviles 529 4 2116 3l 381 2497 25% 4 529 44
Teléfono fijo 95 1 95 3l 17 112 25% 4 24 2
Escritorios 720 3 2 161 3l 389 2 550 10% 10 216 18
Sillas para escritorios 186 3 559 Sl 101 660 10% 10 56
Impresora multifuncional 610 1 610 Sl 110 720 25% 4 153 13
Estanteria de melamine 932 1 932 Sl 168 1,100 10% 10 93 8
Estante para licores 1,250 1 1,250 Sl 225 1.475 10% 10 125 10
Mesa rectangular 460 1 460 Sl 83 543 10% 10 46 4
Juego de comedor 950 1 950 Sl 171 1.121 10% 10 95 8
Microondas 450 1 450 Sl 81 531 10% 10 45 4
Mueble de recepcion 250 1 250 Sl 45 295 10% 10 25 2
Congeladoras 1,695 2 3,390 3l 610 4,000 10% 10 339 28
Barril para licor - 10 Litros 389 2 778 Sl 140 918 10% 10 78 6
Barril para licor - 20 Litros 611 2 1,222 3l 220 1,442 10% 10 122 10

Total Tangibles 20,004 3,601 23,604 3,144 262

Nota. Esta tabla describe el precio, vida util, depreciacion mensual y anual de los tangibles, Formato UPC, 2021.

Se puede observar que Beber, Yal! realizara una inversion de S/ 23,604, para la adquisicién de sus activos fijos tangibles como los equipos
de computo y de comunicacion, los muebles tanto de escritorio como para el almacén, entre otros.



Tabla 46
Activos fijos: Intangibles

INTANGIBLES
Registro de marca 600 1 600 Sl 108 708 10% 10 60 b
Tienda virtual 3.000 1 3.000 Sl 540 3.540 10% 10 300 25
Total Intangibles 3,600 648 4,248 360 30

Nota. Esta tabla describe el precio, vida util, depreciacion mensual y anual de los intangibles, Formato UPC, 2021.

En el cuadro anterior se han identificado a los activos intangibles, la inversion asciende a S/ 4,248, que comprende el registro de la marca

y la tienda virtual.

Tabla 47
Total de Activos fijos

TOTAL ACTIVOS FIJOS 23,604 4,249 27,852 3,501 292

Nota. Esta tabla describe el total de los activos fijos, Formato UPC, 2021.

El valor total de la inversion en activos fijos es de S/ 27,852.00 incluido IGV.
Finalmente, tanto los activos tangibles como intangibles son de importancia para que se inicien las operaciones de la empresa.



8.3 Proyeccion de ventas

Segun la tasa de conversion de la Landing page de los cuales se considera el 28.46% como el tamafio del mercado disponible, se tiene
como resultado a 12,669 personas como parte del mercado operativo para la empresa Beber, Yal.

De acuerdo al crecimiento de la industria en los Gltimos 5 afios, se ha calculado la tasa promedio equivalente al 8.25%, aplicable a la
proyeccion de ventas anuales para los proximos 5 afios de la empresa Beber, yal.

A continuacion, se presentara la proyeccion de ventas, considerando 7 productos. Para los precios de los 7 productos se ha considerado un
promedio de los precios de todos los productos que se comercializan segun su presentacion.

Tabla 48

Precio de venta unitario (incluye IGV)

Productos Mes1 Mes2 Mes3 Mesd4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes12 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
Cerveza 678 678 678 678 678 678 678 678 678 678 | 678 678 678 678 678 678
Six pack 30.08 3008 3008 23008 3008 23008 3008 3008 3008 23008 23008 3008 3008 23008 3008 3008
Vinos 2320 2329 2320 2329 2329 2320 2329 2329 2329 2320 2329 2329 2329 2329 2329 2329
Whisky 5920 5920 59.20 5920 5920 5920 5920 5920 5920 5920 5920 5920 5920 5920 5920 5920
Tequila 75.00 | 75.00  75.00 7500 7500 7500 7500 7500 7500 75.00 7500 7500 7500 7500 7500 75.00

Barril y caja 134.00 134.00| 134.00 134.00 134.00 | 134.00 134.00/134.00 134.00 134.00 | 134.00 | 134.00 | 134.00 | 134.00

134.00 | 134.00
Combos y Packs | 5570 | 5570 | 5570 56,70 56570 | 5570 | 6570 | 6570 | 6670 | 6570 | 6570 | 5570

5670 | 5570 | 6570 @ 6570

Nota. Esta tabla describe el precio de venta unitario de los productos, de los 12 primeros meses y del afio 1 al 5, Formato UPC, 2021.



Tabla 49

Unidades vendidas

Cerveza 200 | 215 | 215 245 | 260 | 260 | 265 | 265 270 300 | 2935 | 3177 | 3439 | 3723 | 4030

Six pack 150 | 155 | 160 1 TD 1 T5 190 | 200 | 180 | 200 | 220 200 240 | 2240 | 2425 | 2625 | 2841 | 3,076
Vinos 110 | 110 | 115 | 120 130 155 | 160 | 155 | 160 170 180 200 | 1,765 | 1911 | 2068 | 2239 | 2424
Whisky 90 90 90 90 95 100 | 110 | 110 | 115 100 110 120 | 1,220 | 1,321 | 1,430 | 1548 | 1675
Tequila 60 60 60 65 70 75 80 80 85 85 80 80 890 963 | 1,043 | 1129 | 1222
Barril y caja 55 55 58 60 60 60 70 70 75 80 80 80 813 880 853 1,031 | 1,116
Combos y Packs b5 b5 55 60 60 65 70 75 75 80 85 80 825 893 967 1,046 | 1133
TOTAL 720 | 740 753 7856 B10 | 890 960 930 @ 975 1,000 1,006 1,130 10,688 11,670 12,524 13,568 14,676

Nota. Esta tabla describe las unidades de los 12 primeros meses y del afio 1 al 5, Formato UPC, 2021.

Tabla 50

Ventas con IGV de los primeros 12 meses

Cerveza 1356 1458 1458 1492 1492 1661 1763 1763 1797 1797 1831 2034 19,899
Six pack 4512 | 4662 4813 | 5114 | 5264 | 5715 | 6,016 5414 | 6,016 | 6618 | 6016 7,219 | 67,379
Vinos 2562 2562 2678 2795 3028 3610 3,726 3610 3726 3959 4192 4658 41107
Whisky 5328 5328 5328 52328 5624 5920 6512 6512 6808 5920 6512 7,104 72,224
Tequila 4500 4500 4500 4875 5250 5625 6,000 6000 6375 6375 6000 6750 66750

Barril y caja 7,370 7,370 | 7,772 8,040 8,040 8040 9380 9380 10,050 10,720 10,720 12,060 108942
Combos yPacks 3064 3064 3064 23342 3342 3621 3899 4178 4178 4456 4735 5013 45953
TOTAL 28,691 28,944 29,612 30,985 32,039 34,192 37,296 36,857 38,950 39,845 40,005 44,838 422,254

Nota. Esta tabla describe las ventas con IGV de los 12 primeros meses, Formato UPC, 2021.



Tabla 51

Ventas con IGV de los primeros 5 afios

Cerveza 19.899 | 21541 23318 25242 27324
Six pack 67379 | 72,938 78955 85469 92520
Vinos 41,107 | 44498 48169 52,143 56445
Whisky 72224 78182 84633 91615 99173
Tequila 86,750 | 72,257 78218 84671 91656

Barril y caja 108,942 117 930 127 659 138,191 149 592
Combos y Packs | 45953 | 49744 53 847 58,290 63,099
TOTAL 422,254 457,090 494,800 535,621 579,809

Nota. Esta tabla describe las ventas con IGV del afio del 1 al 5, Formato UPC, 2021.



8.4 Proyeccion de costos y gastos operativos

A continuacion, se presentara la proyeccion de los costos de produccion, considerando los 7 productos. Se ha considerado un promedio de
los precios que se compran para comercializar.

Tabla 52
Costos de produccion (incluye 1GV)

Cerveza 3.08 308 308 | 308 308 308 308 2308 308 308 308 2308 308 308 308 308
Six pack 12.03 1203 | 1203 | 1203 1203 1203 | 1203 | 1203 1203 1203 | 1203 | 1203 12.03 | 12.03 | 12.03 | 1203
Vinos 1013 1013 | 1013 | 1013 | 1013 1013 | 1013 | 1013 1013 | 1013 | 1013 | 1013 | 1013 | 1013 | 1013 | 1013
Whisky 2368 | 2368 | 2368 2366 | 2368 23656 | 2368 | 2368 2368 2365 | 2368 | 2368 2368 2368 | 2368 2368
Tequila 3261 | 3261 | 3261 | 3261 | 3261 | 3261 | 3261 | 3261 | 3261 3261 | 3261 | 3261 | 3261 | 3261 | 3261 | 3261
Barril y caja 5360 | 5360 | 5360 | 5360 | 5360 | 5360 5360 | 53.60 | 5360 5360 5360 | b3.60 | 53.60 5360 5360 | 53.60
Combos y Packs 2422 | 2422 | 2422 | 2422 | 2422 | 2422 | 24722 | 2422 | 2422 2422 | 24722 | 2427 | 2422 | 2422 | 24322 | 2422

Nota. Esta tabla describe el costo de produccion de los productos, de los 12 primeros meses y del afio 1 al 5. Formato UPC, 2021.

Tabla 53
Unidades vendidas

Cerveza 200 | 215 | 215 | 220 245 | 260 | 260 | 265 2935 | 3177 | 3,439 | 3723 | 4030

Six pack 150 155 160 | 170 1?5 190 | 200 180 | 200 22[} 2[}[} 24[} 2240 | 2425 | 2625 | 2841 | 3,076
Vinos 110 110 115 120 130 155 160 155 160 170 180 200 | 1,765 | 1911 | 2,068 | 2239 | 2424
Whisky 90 a0 a0 a0 85 100 | 110 110 115 100 110 120 | 1,220 | 1,321 | 1,430 | 1548 1,675
Tequila 60 60 60 65 70 75 80 80 85 85 80 80 890 963 1,043 | 1,129 | 1,222
Barril y caja 55 55 58 60 60 60 70 70 75 80 80 80 813 880 953 1,031 | 1,116
Combos y Packs 55 55 55 60 60 65 70 75 75 80 85 80 825 893 967 1,046 @ 1,133
TOTAL 720 740 | 753 785 810 | 890 | 950 | 930 975 1,000 1,005 1,130 10,688 11,570 12,524 13,558 14,676

Nota. Esta tabla describe las unidades de los 12 primeros meses y del afio 1 al 5. Formato UPC, 2021.



Tabla 54
Costo total de bienes adquiridos para la venta (incluido IGV)

Cerveza 616 663 801 817 817 832 925 9.045 | 9791 | 10,599 | 11,474 | 12.420

Six pack 1.805 1,865 ‘1,925 2,[]45 2,‘1[]5 2,285 2,4[]5 2166 | 2406 | 2647 | 2406 | 2888 | 26,952 | 29175 | 31.582 | 34,188 | 37.008
Vinos 1114 1114 1185 0 1216 | 1316 | 1,570 | 1,620 | 1570 | 1,820 ) 1721 1,823 | 2,025 | 17,873 | 19,347 | 20,943 | 22,671 | 24 541
Whisky 213 2131 | 2131 | 2131 | 2250 | 2366 | 2605 | 2605 | 2723 | 2368 | 2605 | 2842 | 25,890 | 31,273 | 33,853  36.646 | 39,669
Tequila 1,957 | 1,987 | 1,957 | 2120 | 2,283 | 2446 | 2609 | 2609 | 2772 | 2772 2,609 | 2935 | 29022 31,416 | 34.008 @ 36,814 | 39.851
Barril y caja 2,943 2948 | 3109 | 3216 | 3.216 | 3216 | 3.752 | 3,752 | 4,020 4288 | 4288 | 4,824 | 43577 | 47172 | 51,064 | 55276 | 59,837
Combos y Packs 1,332 | 1,332 | 1332 | 14583 1453 | 1574 | 1,695 1816 1,816 1937 | 2058 | 2180 19979 21628 23412 | 25343 27434
TOTAL 11,903 12,009 12,281 12,858 13,301 14,214 15489 15,318 16,174 16,550 16,621 18,617 175337 189,802 205,461 222,411 240,760

Nota. Esta tabla describe el costo total de los productos de los 12 primeros meses y del afio 1 al 5, Formato UPC, 2021.

Respecto a los gastos operativos han sido considerados todo los egresos de dinero atribuibles al desarrollo de las actividades de Beber, Yal.
Los gastos de ventas y administracion incluyen los gastos de Marketing, mantenimiento de la pagina web, la comisién de la pasarela de
pagos (4% de las ventas), el pago de alquiler, servicios basicos, gastos de capacitaciones, asesorias y otros gastos de gestion.

Tabla 55

Gastos de administracion y ventas (incluido IGV)

Gastos de Marketing 1,500 1,000 1,500
Mantenimiento de la pagina web 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1,2|}|}
Pasarela de pagos por pagina web 1148 1158 1184 1239 1282 1368 1492 1474 | 1558 1594 1600 | 1.794 16,890
Alquiler del Local 1000 1,000 1,000 | 1.000 @ 1,000 1.000 @ 1.000 1,000 1000 | 1000 | 1,000 | 1.000 | 12,000
Servicio de luz 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 | 7,200
Servicio de agua 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Servicio de Internet + teléfono 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 106 | 1,272
Otros gastos de gestion 163 163 163 163 163 163 163 163 163 163 163 613 | 2,406
Tot. Gastos afectos a IGV 0 4,667 3177 3,203 3,258 3,301 4,387 3511 3,493 3577 3,613 5119 4,263 45568
IGV 0 712 485 489 | 497 503 669 536 533 546 551 781 650 6,951
Total gastos sin IGV 0 3,955 2,692 2715 2,761 2,797 3,718 2,975 2960 3,031 3,062 4338 3612 38617

Nota. Esta tabla describe los gastos de administracion y ventas incluido IGV de los 12 primeros meses, Formato UPC, 2021.



Tabla 56

Gastos de administracion y ventas (incluido IGV) proyectados a 5 afios

Gastos de Marketing 4,000 4,000 4,000 4.000
Mantenimiento de la pagina web 1,21}1} 4,908 5154 5412 5,683
Pasarela de pagos por pagina web 16,890 18,284 | 19792 | 21425 23192
Alquiler del Local 12,000 = 12,000 | 12,000 12,000 @ 12,000
Servicio de luz 7,200 7,200 7,200 7,200 7,200

Servicio de agua 600 600 600 600 600

Servicio de Internet + teléfono 1,272 1,272 1,272 1,272 1,272
Otros gastos de gestion 2,406 2,100 2,100 2100 2.100

Tot. Gastos afectos a IGV 45,568 50,363 | 52,118 54,009 @ 56,047
GV 6,951 7.683 7.950 8,239 8,550
Total gastos sin IGV 38.617 | 42,681 44,168 45770 | 47,497

Nota. Esta tabla describe los gastos de administracion y ventas incluido IGV proyectado a 5 afios, Formato UPC, 2021.

En la liquidacion del IGV, se calculé el crédito fiscal del mes cero. A partir del tercer mes se empieza a pagar IGV porque el débito fiscal
es mayor al crédito fiscal, es decir el IGV por pagar de las ventas realizadas es mayor a las compras. Ademas en el mes 0 se obtiene un
crédito fiscal de S/ 4,249 por la compra de activos fijos.

Tabla 57
Liquidacién de IGV

IGV VENTAS REALIZADAS 4377 4415 | 4517 | 4727 | 4,887 | 5216 | 5689 5622 | 5941 | 6,078 | 6103 | 6840 | 64412 | 69,726 75478 | 81,705 | 85,445
IGV COMPRAS REALIZADAS (%) 4249 | 2528 | 2316 | 2362 2458 | 2532 | 2,837 | 2,898 | 2870 | 3.013 | 3.076 | 3.316 | 3.490 | 33,697 36.635 | 39.292 | 42,166 | 45,276
IGV POR PAGAR SIN CREDITO FISCAL 1.849 | 2099 | 2155 | 2268 | 2385 | 2378 | 2791 | 2753 | 2929 | 3.002 | 2786 | 3.350 | 30,714 | 33,090 | 36,186 | 39.539 | 43,170
APLICACION CREDITO FISCAL 1,849 | 2,099 301 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4,249 0 0 0 0
SALDO CREDITO FISCAL 4,249 | 2400 301 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PAGO IGV 0 0 1,854 2,268 | 2,355 | 2,378 | 2,191 | 2,733 | 2,929 3,002 2,786 | 3,350 | 26,466 33,090 36,186 | 39,539 43,170

Nota. Esta tabla describe la liquidacién del IGV de los 12 primeros meses y del afio 1 al 5, Formato UPC, 2021.



8.5 Célculo del capital de trabajo

Para este anlisis la empresa Beber, Ya! ha considerado los activos corrientes para iniciar las actividades de la empresa y poder mantenerse
a lo largo de los afos. Por lo tanto, el negocio requiere de un capital de trabajo inicial para que se ponga en marcha las operaciones de la
empresa, el cual el capital de trabajo asciende a S/ 7,142.00. Este importe sera usado para cubrir los gastos administrativos, de ventas,
planilla, entre otros gastos y costos que incurre la empresa para operar con normalidad, mientras se incrementan las ventas mes a mes.
Tabla 58

Capital de Trabajo inicial

_ 7,142 El 60% del primer mes de los costos totales de bienes adquiridos para la venta.

Cerveza 616

Six pack 1.805
Vinos 1,114
Whisky 213
Tequila 1,957
Barril y caja 2,948
Combos y Packs 1.332
TOTAL 11,903

Nota. Esta tabla describe el capital de trabajo inicial, Formato UPC, 2021.

También, se determind el incremento del capital de trabajo para los siguientes afios utilizando la relacion porcentual que resulta de dividir

el capital de trabajo inicial entre las ventas del primer afio.



Tabla 59

Incremento del Capital de Trabajo

_ 29.37% Aplicable al incremento de ventas entre dos meses o afios consecutivos.

Nota. Esta tabla describe el capital de trabajo inicial, Formato UPC, 2021.
8.6 Estructura y opciones de financiamiento

La inversion total para la empresa Beber, Ya! sera de 34,994 soles, correspondientes a la suma del capital de trabajo y los activos fijos.

Asimismo, el 40% sobre el total de la inversién sera financiado por una entidad financiera y el 60% restante sera financiado por los
accionistas.

Tabla 60

Participacion de la inversion total

Financiamiento Terceros 13,998 40.00%
Financiamiento Accionistas 20,996 60.00%
Inversion Total 34,994 100.00%

Nota. Esta tabla describe la participacion en soles y en %, respecto a la inversion inicial. Formato UPC, 2021.

La entidad financiera elegida para el préstamo requerido para el financiamiento del 40%, fue la Financiera Proempresa debido a su menor
tasa de interés y menor riesgo financiero.

A continuacion, se muestra el cuadro comparativo con las mejores opciones de financiamiento para la empresa.



Tabla 61

Cuadro comparativo de Financieras

Monto desembolsado 13,998 00 | S/ 13,998 00 | S/ 13,9958.00
Frecuencia de Pago Cada 30 dias Cada 30 dias Cada 30 dias

T.E.A. 42 58% 60 10% 90120748
T.C.E.A. 44 56% 62.31% 92 12%
TEM 3.00% 4 12% 5 59%
Duracion 24 meses 24 meses 24 meses

Nota. Esta tabla muestra el comparativo de financieras. Elaboracion propia, 2021.

La financiera elegida trabaja el célculo de las cuotas iguales constantes segin el método francés, es asi que, la cuota mensual para la
empresa sera de S/ 827.

i o
Cuotas iguales y - Deuda X ix(l1+i)*n
conslanies (I+iy*n-1

Figura 71. Formula de cuotas iguales, elaboracién propia, 2021.
Tabla 62
Condiciones del préstamo con el Banco Financiera Pro Empresa S.A.

BANCO FINANCIERA PRO EMPRESA SA

Monto 13,998
TEA 42 58%
TEM 3.00%
Seguro desgravamen anual 0.08%
Seguro desgravamen mensual 0.01%
TCEA 42 66%
TCEM 3.00%
Plazo (meses) 24
Cuota 827

Nota. Esta tabla detalla las condiciones del préstamo con la financiera ProEmpresa. Elaboracion propia, 2021.



A continuacion se muestra en los siguientes cuadros la amortizacion del préstamo respecto a los siguientes 24 meses.

Tabla 63

Cronograma del préstamo en dos afios

SALDO

13,998

13.591 13,173 12,741 12.297 11,840 11,369 10,883 10,384 9.869 9.338 5,792
AMORT. 406 419 431 444 457 471 485 500 515 530 546 563
INTERES 421 408 396 383 370 356 342 327 312 297 281 264
CUOTA 827 827 827 827 827 827 827 827 827 827 827 827
EFI 124 120 117 113 109 105 101 96 92 a7 83 75

EFIl = Escudo Fiscal de los Intereses

SALDO 8,229 7,649 7,052 6,437 5,804 5,151 4,479 3,787 3,073 2,339 1,682 803
AMORT. 580 597 615 634 653 672 692 713 735 a7 17a 803
INTERES 247 230 212 193 174 155 135 114 92 70 48 24
CUOTA 827 827 827 827 827 827 827 827 827 827 827 827

EFI 73 68 63 a7 a1 46 40 34 27 21 14 7

EFI = Escudo Fiscal de los Intereses

Nota. Esta tabla describe el cronograma de pago por los 24 meses con la financiera ProEmpresa. Elaboracién propia, 2021.

8.7 Estados Financieros

A Continuacién, sé muestran los estados de resultados que permiten observar el rendimiento econémico de los 5 periodos y, a su vez,

analizar los ingresos y gastos que generan la utilidad de la empresa.




Tabla 64

Estado de resultados de los primeros 12 meses

ESTADO DE RESULTADOS
Ventas
Personal area produccion
Costo de Produccion
UTILIDAD BRUTA
Personal de Administracion y Ventas 6,137 | 6,137 | 6,137

Gastos de Administracion y Ventas | 3,955 | 2692 | 2715
Depreciacion y amortizacion 292 292 292
UTILIDAD OPERATIVA -80 | 1,307 1,621
Gastos Financieros 421 408 396
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -500 888 1,225
Impuesto a la Renta -148 | 265 361
UTILIDAD NETA -353 | 633 B63

1,315

2 797
292
423
370

53
16
38

Mes1 Mes2 Mes3d Mes4 Mes5S Mes6 MesT7 Mes 8
24 315|24 528 25,095 26,258 27 152 28,976 31,607 31,234
3,924 | 3924 3924 3924 4824 3924 | 5886 3,924
10,087 10177 10,407 10,897 11,272 12,046 13,126 12,982
10,304 10,427 10,764 11,438 11,056 13,006 12,595 14,329
6,137 | 7,544 6,137
2.761
292
2,248
383
1,865
550

3,924

9,205 | 6,137 | 6,137
3718 2,975 2960 3,031
292 | 292 @ 292 @ 292
2,860 123 4,940 5917
356 | 342 | 327 | 312
2,504 -219 4,613 5,605
739 | 64 | 1361 1,654
1,765 -154 3,252 3,952

13,707 14,026
15,377 15,817 14,993 16,335

Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
33,008 33,767 33,903 37,998

3924 | 4824

14,086

5,886
15,777

6,137 | 7,544 @ 9205
3,062 | 4338 3612
292 | 292 | 292
6,327 2,819 3,226
297 | 281 | 264
6,030 2,538 2,962
1,779 = 749 | 874
4251 1,789 2,088

Nota. Esta tabla muestra el Estado de Resultados de los primeros 12 meses de Beber, Yal. Formato UPC, 2021.

Tabla 65

Estado de resultados de los primeros 5 afios

ESTADO DE RESULTADOS ANO 1 ANO 2
Ventas 357,842 387 364
Personal area produccién 52,812 52812
Costo de Produccion 148,591 160,849
UTILIDAD BRUTA 156,440 173,703
FPersonal de Administracién y Ventas 82,592 82592
Gastos de Administracion y Ventas 38617 42 681
Depreciacion y amortizacion 3,501 3,501
UTILIDAD OPERATIVA 31,730 44,930
Gastos Financieros 4 155 1,694
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 27,575 43,235
Impuesto a la Renta 8,135 12,754
UTILIDAD NETA 19,441 30,481

Nota. Esta tabla muestra el Estado de Resultados del afio 1 al 5 de Beber, Ya!. Formato UPC, 2021.

ANO 3
419,322
58,093
174,119
187,109
90,851
44 168
3,501
48,590
0
48,590
14,334
34,256

ANO 4
453 916
58,093
188,484
207,338
90,851
45 770
3,501
67,216
0
67,216
19,829
47,388

ANO 5
491 364
58,093
204,034
229,237
90,851
47 497
3,342
87,546
0
87,546
25,826
61,720



El estado de situacion financiera permite verificar la fotografia de la empresa en los proximos cinco afios y analizar la solidez financiera
por medio del activo, pasivo y patrimonio de la empresa. Se puede observar que la empresa cuenta con liquidez desde el primer afio, ya
que con la operatividad del negocio logra cumplir con sus obligaciones a corto plazo pagando el préstamo financiero realizado sin utilizar
el patrimonio.

Tabla 66
Estado de situacion financiera de los primeros 12 meses

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

Efectivo y equivalente de efectivo 7,141.63 76,494.86 111,437.32 153,509.43 212,885.14 285,472.69
Inventarios 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Gastos pagados por anticipados 0.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00
Crédito fiscal 4,248.64

Total Activo Corriente 11,390.27 78,494.86 113,437.32 155,509.43 214,885.14 287,472.69

ACTIVO NO CORRIENTE

Inmueble maquinaria y equipo 20,003.55 20,003.55 20,003.55 20,003.55 20,003.55 20,003.55
Depreciacién IME 0.00 3,140.53 6,281.06 9,421.59 12,562.12 13,802.12
Intangibles 3,600.00 3,600.00 3,600.00 3,600.00 3,600.00 3,600.00
Total Activo No Corriente 23,603.55 20,463.02 17,322.49 14,181.96 11,041.43 9,801.43
TOTAL ACTIVO 34,993.82 98,957.88 130,759.81 169,691.39 225,926.57 297,274.12
PASIVO

PASIVO CORRIENTE

Obligaciones financieras 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00




Tributos por pagar 0.00 26,465.59 33,090.16 36,186.28 39,539.06 43,169.82

Impuesto a la renta por pagar 0.00 8,134.68 12,754.42 14,334.01 19,828.84 25,825.96
Cuentas por pagar 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Total Pasivo Corriente 0.00 34,600.27 45,844.58 50,520.30 59,367.90 68,995.78

PASIVO NO CORRIENTE

Obligaciones financieras 0.00 9,923.29 0.00 0.00 0.00 0.00
Total Pasivo No Corriente 0.00 9,923.29 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL PASIVO 0.00 44,523.56 45,844.58 50,520.30 59,367.90 68,995.78
PATRIMONIO

Capital 34,993.82 34,993.82 34,993.82 34,993.82 34,993.82 34,993.82
Resultados acumulados 0.00 0.00 19,440.51 49,921.41 84,177.27 131,564.85
Resultados del ejercicio 0.00 19,440.51 30,480.90 34,255.86 47,387.57 61,719.68
TOTAL PATRIMONIO 34,993.82 54,434.32 84,915.23 119,171.09 166,558.66 228,278.34
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 34,993.82 98,957.88 130,759.81 169,691.39 225,926.57 297,274.12

Nota. Esta tabla muestra el Estado de Situacién Financiera del afio 1 al 5 de Beber, Ya!. Formato UPC, 2021.

8.8 Flujo Financiero

A Continuacion, se muestra el flujo de caja financiero del proyecto que ha sido elaborado por cinco afios, a partir de este reporte, se
obtendran los indicadores que miden la viabilidad y rentabilidad del negocio de la empresa.



Tabla 67

Flujo financiero de los primeros 5 afios

Ventas 24315 24528 | 25,095 | 26,258 | 27152 | 28,976 | 31,607 31234 33,008 33,767 33903 | 37998 357842
Costo de produccidn 10,087 | 10177 | 10,407 | 10,897 | 11,272 | 12,046 | 13,126 | 12,982 | 13707 14,026 | 14,086 | 15,777 | 148,591
Personal drea produccidn 3924 0 3924 | 3924 | 3924 | 4824 | 3924 | 5886 | 3924 3924 | 3924 4824 | 5886 | 52812
Utilidad Bruta 10,304 | 10,427 | 10,764 | 11,438 | 11,056 | 13,006 12,595 | 14,329 15377 15,817 | 14,993 | 16,335 | 156,440
Personal de Administracion y Ventas 6137 | 6137 | 6,137 | 6137 | 7544 | 6137 | 9205 | 6137 | 6137 | 6,137 | 7544 | 9205 | 82592
Gastos de administracion y ventas 39585 | 2692 | 2715 | 2761 | 2,797 | 3718 | 2975 | 2960 @ 3,031 | 3,062 4338 | 3612 | 38617
Depreciacion y amortizacidn de intangibles 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292 350
Utililidad Operativa (EBIT) 80 | 1,307 | 1,621 | 2,248 | 423 | 2,860 123 | 4,940 | 597 6,327 | 2,819 | 3,226 | 31,730
-Impuesto a la renta 489 | 488 493 507 516 540 575 565 587 594 51 648 6,593
+ depreciacion y amortizacidn de intangibles 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292 292 3150
Flujo de Caja Operativo 200 1,110 1,419 | 2,033 | 198 | 2612 | 160 4,667 | 5622 6,025 2,519 | 2,870 | 28,637
- Activo fijo -27.852
- Gastos preoperativos 0
- Capital de trabajo 1142 63 -166 | -342 | -262 | -A36 | -773 | 109 | B2 223 | 40 | -1203 1680 | -2,340
Ingreso por credito fiscal IGV de Activos Fijos 1,849 | 2,099 | 301 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4249
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD}) 234,994 1,510 | 3,042 | 1,378 | 1,770 | 338 | 1,839 | 51 4146 5,399 | 5985 1,316 | 4,549 | 30,546
+ Préstamos obtenido 13,998
-Amortizacidn de la deuda 406 | 49 | 4N 444 | 457 471 485 500 515 530 546 563 5,768
- Interés de |a deuda 421 408 396 383 370 356 42 327 M2 291 | 281 264 | 4185
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 124 120 nr 13 109 105 101 96 92 a7 g3 78 1,226

FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) -20,996 807 | 2,336 | 668 | 1,056 | 1,056 1,117 | 77T 3415 4,664 | 5,245 | 572 | 3,800 | 21,849

Nota. Esta tabla muestra el Flujo Financiero de los primeros 12 meses de Beber, Ya!. Formato UPC, 2021.



Tabla 68

Flujo financiero de los primeros 5 afios

Ventas 367,842 | 387,364 | 419,322 | 453,910 | 491,364
Costo de produccidn 148,591 | 160,849 | 174119 | 188 484 @ 204,034
Personal area produccion 52,812 52,812 58,093 58,093 58,093
Utilidad Bruta 156,440 | 173,703 | 187,109 | 207,338 @ 229,237
Personal de Administracion y Ventas 82,592 82,592 90,851 90,851 90,851
(Gastos de administracion y ventas 38.617 42 681 44 168 45 770 47497
Depreciacion y amortizacion de intangibles 3.501 3.501 3.501 3.501 3,342
Utililidad Operativa (EBIT) 3,730 | 44,930 @ 48,590 67,216 87,546
-Impuesto a la renta 6,593 16,021 14,334 19,829 25,826
+ depreciacion y amortizacion de intangibles 3.601 3.501 3.501 3.501 3,342
Flujo de Caja Operativo 28,637 32,409 | 37,7156 50,888 65,062
- Activo fijo -27 852 0

- Gastos preoperativos 0
- Capital de trabajo -7,142 -2,340 -742 -847 -7 12,027
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 4,249 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD) 24,994 20,546 3,627 36,910 49,972 | 77,089
+ Préstamos obtenido 13,998

-Amartizacion de la deuda 5,768 8.229 0 1] 1]

- Interés de la deuda 4 155 1,694 0 ] ]

+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 1,226 500 0 0 0
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) 20,9% 0 21,849 | 22,203 | 36,910 49,972 | 77,089

Nota. Esta tabla describe los conceptos y totales del afio 1 al 5 del flujo de caja de libre disponibilidad (FCLD) y del flujo de caja neto del inversionista
(FCNI), elaboracion propia - Formato UPC, 2021

Al final, los saldos son positivos, habiendo meses con saldos negativos porque los gastos seran mayores a los ingresos, tal como se da en
el mes de julio por el pago de gratificaciones del personal.



Tabla 69
VPN Y TIR del FCNI

VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 113,932
TIR FCNI 123.07%

Nota. Esta tabla muestra los resultados del VPN y la TIR para Beber, Ya!. Formato UPC, 2021

Por invertir S/20,996 en el mes 0O, el proyecto generard una rentabilidad promedio anual de 11.54% al inversionista y adicionalmente le

dara S/119,992 expresados en términos del afio final.



8.9 Tasa de descuento a accionistas y costo promedio ponderado de capital

Para el calculo de la tasa de descuento del accionista (COK) se utilizo la formula del modelo CAPM,
con la finalidad de obtener la rentabilidad que exige el inversionista a cambio de su inversion. Se
escogio de la tabla del profesor Damodaran el beta desapalancado (bu) del sector de bebidas
alcohdlicas de EE.UU., el cual se encuentra en inglés como Beverage (Alcoholic) que tiene 0.66 como
cifra. Luego, para hallar la tasa libre de riesgo (rf) se utilizo la Gltima actualizacion del bono del tesoro
americano a 10 afios el cual tiene un porcentaje 1.49%. La Prima Riesgo de Mercado (rm - rf) es 8.0%
y viene a ser al promedio de los ultimos 75 afios, obtenido de la diferencia entre los bonos del tesoro
americano a 10 afios y el rendimiento del S&P 500. Por ultimo, se utilizé la ultima cotizacién de
riesgo pais EMBI de los paises de Latinoamérica a la fecha del 18 de junio de 2021 el riesgo pais
(RP) es de 1.74% para Peru. EI COK es la rentabilidad minima que los accionistas desean recibir del
proyecto por la inversion realizada lo cual debe ser mayor a las tasas de retorno de los fondos a plazo

fijo, la rentabilidad en fondos mutuos o en otras alternativas de inversion.

Dado todos estos datos se elabora la tabla del calculo de la tasa de descuento del accionista con el
método CAPM:

0.66
29.50%
40.00%
60.00%

0.97

1.49%

8.00%

1.74%

10.99%

2.50%
2.00%

{1+ COK US§) (1 + Inflacion anual Perd Soles) - 1
(1 + Inflacion anual USA USS)

11.54%

Figura 72. Determinacion de la tasa de descuento del accionista 0 COK, Formato UPC, 2021.



Se determind que la tasa de descuento del accionista es de 11.54% y viene a ser la rentabilidad

que exige el accionista por invertir en el nuevo proyecto de Beber, Ya!.

Por otro lado, también se calcul6 el costo promedio ponderado de capital (WACC) y se obtuvo

como resultado un 18.95% que representa a todos los que financiaron el negocio.

A continuacion el cuadro del calculo del WACC y el monto de participacion de cada accionista
es:

Tabla 70
Célculo del WACC

Financiamiento Terceros 13,998 40.00% 30.07% 12.03%
Financiamiento Accionistas 20,996 60.00% 11.64% 6.92%
Inversion Total 34,994 100.00% 18.95%

Accionista 1 5,249
Accionista 2 5,249
Accionista 3 5,249
Accionista 4 5,249
TOTAL 20,996

Nota. Esta tabla describe la participacion en soles y % del financiamiento de la inversién total y el resultado
del WACC, elaboracion propia - Formato UPC, 2021

8.10 Indicadores de rentabilidad

El VPN del FCLD indica que el proyecto dara una ganancia de S/ 92,302, la ganancia que se obtendra
sera adicional a la rentabilidad esperada. Respecto a la Tasa Interna de Retorno, es decir la TIR, es
de 95.41% superior a la tasa minima esperada representada por el WACC que es 18.95%. La tasa de
la TIR muestra la rentabilidad maxima que brindara el proyecto de inversion.



Tabla 71
Calculo de VPN Y TIR del FCLD

WACC 18.95%

| I
31,627

30,546 36,910 49,972 77,089

T
FLUJO DE CAJA LIBRE -34,994
DISPONIBILIDAD (FCLD)

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD | 92,302
TIR FCLD 95.41%

Nota. Esta tabla describe el resultado del VPN y TIR del Flujo de caja de libre disponibilidad (FCLD),

elaboracién propia - Formato UPC, 2021.

El VPN del FCNI es mayor a cero, por lo tanto el proyecto es viable debido a que dara un
rentabilidad del 11.54% y S/ 119,992 adicionales para los inversionistas. De igual manera, la tasa
interna de retorno es de 123.07%, superior a la tasa minima esperada. Finalmente, la inversion de
los accionistas se recuperaré en 1,1 afios.

Tabla 72
Calculo de VPN Y TIR del FCNI

COK proy soles 11.54%

] I L L
FLUJO DE CAJA NETO DEL
INVERSIONISTA (FCNI) 20996

21,849 22,203 36,910 49,972 77,089

VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA | 119,992
TIR FCNI 123.07%

Nota. Esta tabla describe el resultado del VPN y TIR del Flujo de caja neto del inversionista (FCNI)),
Formato UPC, 2021



8.11 Analisis de riesgo

8.11.1 Analisis de sensibilidad

Para realizar el andlisis de sensibilidad primero se identifican las variables criticas. En el proyecto las
variables relevantes identificadas son los activos fijos, la tasa de descuento del accionista (COK), el
el costo promedio ponderado de capital o tasa WACC vy la utilidad operativa. Han sido elegidos
debido a que como se apreciara en el analisis, estos puntos tienen un impacto importante en el VPN

del proyecto, es decir en la rentabilidad.

El andlisis de sensibilidad se realiza de dos formas. El primero bajo el analisis de sensibilidad
unidimensional, en la cual se analiza el impacto en los resultados del negocio cuando cambia una sola
variable. Por otro lado, esta el anlisis de sensibilidad bidimensional, en la cual se analiza el impacto

en los resultados del negocio cuando cambia mas de dos variables.

Andlisis de las variables criticas:

1).-Cuénto debe ser el COK para que el VPN del FCNI esté en equilibrio (VPN FCNI= 0).

Cuando la tasa de descuento del accionista (COK) es 123.07%, entonces la tasa interna de retorno
TIR FCNI también es igual a 123.07%, entonces, en este punto, el VPN del FCNI es igual a cero, es
decir, esta en equilibrio. Esto quiere decir que los inversionistas recibirdn justo el mismo porcentaje
que estan solicitando por su inversion, es decir, recibiran un retorno igual a la tasa de descuento del
accionista (COK) que estan solicitando como minimo.

Tabla 73

VPN del FCNI en equilibrio

VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA: 0

COK: 123.07%

TIR FCNI: 123.07%

Nota. Esta tabla describe cuando el VPN del FCNI se encuentra en equilibrio, Formato UPC, 2021



2).-Cuanto debe ser el WACC para que el VPN del FCLD esté en equilibrio (VPN FCLD = 0)

Cuando el costo promedio ponderado de capital o tasa WACC es 95.41%, entonces la tasa interna de
retorno TIR FCLD también sera igual a 95.41%. En este punto, el VPN del FCLD es igual a cero, es
decir, esta en equilibrio. Esto quiere decir que el negocio rendiria justo el mismo porcentaje que los
inversionistas y terceros estan solicitando por su inversion, es decir, generaria un retorno igual a la

tasa WACC que estan solicitando y no habria mayores ganancias.

Tabla 74
VPN del FCLD en equilibrio

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD: 0
WACC: 95.41%
TIR FCLD: 95.41%

Nota. Esta tabla describe cuando el VPN del FCLD se encuentra en equilibrio, Formato UPC, 2021

Anélisis Unidimensional:

3).-Cémo varia el VPN del FCNI ante cambios en el COK ?

Cuando la tasa de descuento del accionista (COK) es 5.77%, el VPN del FCNI es igual a 148,862 y
cuando el COK es 246.14%, el VPN del FCNI es igual a -11,438; es decir a menor tasa el VPN
(FCNI) es mayor . Esto quiere decir, que el COK solicitado por los inversionistas podria ser mayor,
debido a que el VPN (FCNI) es mayor a cero cuando el COK es menor a 123.07%, por lo tanto el
proyecto continuaria siendo viable.



Tabla 75
Variacion del VPN (FCNI)

VPN (FCNI)
119,992
5.77% 148,862
10.00% 126,944
11.54% 119,992
COK 15.38% 104,545
30.77% 62,446
61.54% 24,140
123.07% 0
246.14% -11,438

Nota. Esta tabla describe la variacién del VPN (FCNI) ante cambio en el COK, Formato UPC, 2021

8.11.2 Anélisis por escenarios (por variables)

Segun Economipedia, el andlisis de escenarios es una metodologia que permite analizar posibles
situaciones de riesgo e incertidumbre que puede presentar una empresa. De acuerdo a lo sefialado, se
ha realizado el analisis de los escenarios moderado, optimista y pesimista para la empresa Beber, Yal.
Los escenarios se han desarrollado en funcion de 3 variables, estas son las ventas, costo de produccién
y utilidad operativa. Las variables mencionadas fueron elegidas debido a su relevancia en los estados

resultados y por ende en su afectacion en la TIR y VPN.



Tabla 76
Variables y valores

Ventas 367,842
Costo de Produccion 202 419
Utilidad Operativa 31,730

Nota. Esta tabla describe las variables y valores relevantes en el estado de resultados, elaboracion
propia, 2021.

Escenario Optimista (mejor escenario): en este escenario se muestra un crecimiento en las ventas
del 15%, asimismo, una disminucién en el costo de produccion de 45% respecto a las ventas y un
incremento en la utilidad operativa de 15%. En este escenario se ha considerado la rapida acogida de
la empresa a traves de sus publicaciones via redes sociales y que son aterrizadas a través de las ventas

por la pagina web.

Escenario pesimista (peor escenario): en este escenario se ha considerado una disminucién en las
ventas del 15%, un incremento en los costos de produccion respecto a las ventas de 60% y un 5%
para la utilidad operativa respecto a las ventas. Se ha considerado este escenario bajo el supuesto de
que la empresa no haya tenido la acogida esperada por parte de su publico objetivo.

Tabla 77

Variables y valores de los escenarios

Ventas 357,842 357,842 411,519 304166
Costo de Produccion 202,419 202,419 161,029 bh4 BhA
Utilidad Operativa 31,730 31,730 h3.676 17,892

Nota. Esta tabla describe las variables y valores relevantes en el estado de resultados en el escenario



Tabla 78

Resumen del analisis de los escenarios

Ventas 357 842 357 842 411,519 304,166
Costo de Produccién 149 607 202,419 161,029 214,705
Utilidad Operativa 31,730 31730 35,784 17,892
~ Celdasderesutado.

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD 92,302 47,904 126,980 -4.665
TIR FCLD 95.41% 45.12% 167.18% 17.20%
VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA 119,992 72 642 156,915 16,784
TIR FCNI 123.07% 49.02% 255.06% 17.09%

Nota. Esta tabla resume el escenario moderado, optimista y pesimista, elaboracion propia, 2021.

8.11.3 Analisis de punto de equilibrio

El punto de equilibrio permite determinar la cantidad de ventas necesarias para cubrir los costos y

gastos de la empresa, ademas de ello, es una herramienta para determinar la solvencia y rentabilidad
de una empresa.

Para el calculo del punto de equilibro se ha tomado la informacion del ingreso por ventas anuales y
los costos y gastos de la empresa, dado ello, el punto de equilibrio para el afio uno es de 7684, es

decir, minimo se tiene que realizar dicha cantidad de venta de servicios para cubrir los gastos y no
generar ganancias ni pérdidas.

Para llegar al punto de equilibrio, primero se halla el porcentaje de participacion en ventas

Tabla 79

Unidades vendidas para los cinco afos

Cerveza 2935 3177 3,439 3723 4030
Six pack 2240 2425 2625 2,841 3,076
Vinos 1,765 1,911 2,068 2,239 2424
Whisky 1,220 1,321 1,430 1,548 1,675
Tequila 890 063 1,043 1,129 1,222
Barril y caja 813 880 953 1,031 1,116
Combos y Packs 825 893 a67 1.046 1,133
Total 10,688 11,570 12,524 13,558 14,676

Nota. Esta tabla describe las unidades vendidas del afio 1 al 5, elaboracién propia - Formato UPC,
2021



Tabla 80

Porcentaje de participacion en ventas para los cinco afios

Cerveza 27.46% 27.46% 27.46% 27.46% 27.46%
Six pack 20.96% 20.96% 20.96% 20.96% 20.96%
Vinos 16.51% 16.51% 16.51% 16.51% 16.51%
Whishy 11.41% 11.41% 11.41% 11.41% 11.41%
Tequila 8.33% 8.33% 8.33% 8.33% 8.33%
Barril y caja 7.61% 7.61% 7.61% 7.61% 7.61%
Combos y Packs 7.72% 7.72% 7.72% 7.72% 7.72%
TOTAL 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Nota. Esta tabla describe el porcentaje de participacion en ventas del afio 1 al 5, Formato UPC,

2021

Tabla 81

Costos fijos

Personal de Operaciones 52,812 52,812 58,093 58,093 58,093
Gastos de Administracion y Ventas 38,617 42 681 44,168 45770 47,497
Personal de Administracién y Ventas 82,592 82,592 90,851 90,851 90,851
Depreciacién y amortizacién 3,501 3,501 3,501 3,501 3,342
Total de Costos fijos 177,522 181,585 196,613 198,215 199,784

Nota. Esta tabla describe los costos fijos para el calculo de punto de equilibrio, Formato UPC, 2021

Luego, se halla el margen de contribucién unitario de cada producto.




Tabla 82
Elaboracion del margen de contribucion

Cerveza G6.78 3.08 3.70
Six pack 30.08 12.03 18.05
Vinos 23.29 1013 13.16
Whisky 59.20 23.68 3552
Tequila 75.00 32.61 4239
Barril y caja 134.00 53.60 80.40
Combos y Packs 55.70 2422 31.48

Nota. Margen de contribucion. Adaptado de “Margen de contribucion — punto de equilibrio”, por
elaboracion propia, 2021

Después, se hallar el promedio ponderado de los margen de contribucion unitario

Tabla 83
Promedio ponderado del margen de contribucion

Cerveza 1.02 1.02 1.02 1.02 1.02
Six pack 3.78 3.78 3.78 3.78 3.78
Vinos 217 217 217 217 217
Whisky 4.05 4.05 4.05 4.05 4.05
Tequila 3.53 3.53 3.53 3.53 3.53
Barril y caja 6.12 6.12 6.12 6.12 6.12
Combos y Packs 243 243 243 243 243
TOTAL 23.10 23.10 23.10 23.10 23.10

Nota. Esta tabla describe el promedio ponderado del margen de contribucion de los 7 productos de Beber,
Ya!l, Formato UPC, 2021

Finalmente, el punto de equilibrio se determina dividiendo los costos fijos entre el promedio

ponderado del margen de contribucion:

Tabla 84
Punto de equilibrio en unidades para los cinco afios



PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES ANUALES

Productos ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Cerveza 2110 2158 2337 2356 2375
Six pack 1610 2109 1784 1798 1812
Vinos 1269 2278 1405 1417 1428
Whisky 877 584 971 ar9 987
Tequila 640 357 709 714 720
Barril y caja 585 172 647 653 658
Combos y Packs 593 445 657 662 668
TOTAL 7684 8102 8511 8580 8648

Nota. Esta tabla describe el punto de equilibrio en unidades anuales de los 7 productos de Beber, Yal,
Formato UPC, 2021

Beber, Ya! deberd vender mas de 7684 unidades en el primer afio, mas de 8102 en el segundo afio,
mas de 8511 unidades en el 3er afio, mas de 8580 unidades en el 4to afio y mas de 8648 unidades en

el 5to afo para poder empezar a tener utilidad.

8.11.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos)

Podemos identificar diversos factores que afectarian al proyecto el punto principal es problemas que
deja la pandemia por causas del covid-19 que afectaria a diversos negocios en el pais. En este proyecto
se tendra el maximo cuidado para cumplir con los protocolos de seguridad y de esta manera cuidar la
salud tanto del personal de la empresa como la de los clientes.

También la cantidad de licores que se puedan vender es un factor de riesgo porque si ocurre una
disminucion en la demanda del producto, entonces la empresa dejaria de obtener ingresos por las
ventas. Por eso, la empresa planificara estrategias de marketing efectivas para comunicar el valor del
servicio delivery que es eficaz para la atencion a los clientes.

Otro riesgo importante en la empresa, es la competencia actual y los nuevos competidores que podrian
incrementarse y pueden copiar el modelo de negocio, debido a la alta rentabilidad de la empresa, en
tal situacién la empresa podria evaluar la posibilidad de extender el negocio a nivel nacional, inclusive
a niveles internacionales y no descartar la idea de realizar una adquisicién o fusion de empresas como

parte de su estrategia de crecimiento.



9.

CONCLUSIONES

La investigacion del negocio se desarroll6 durante la pandemia por la COVID-19, lo cual permitio
evidenciar la necesidad en el servicio de delivery. Ademas, este servicio en medio de la crisis
sanitaria, ha sido un punto clave para que este tipo de negocios se impulse. Por ello, Beber, Ya!
Contribuye con el desarrollo en el mercado de distribucion de bebidas alcohélicas a domicilio,
ofreciendo el servicio de delivery a través de la pagina web, entregando sus productos cumpliendo

con los protocolos de salud y generando valor en sus clientes.

Las ventas por pagina web han aumentado y las personas han perdido el miedo a las compras por
internet. Por ello, mediante la pagina web el cliente podra elegir entre tres opciones de compra,
cervezas, vinos y licores en diferentes presentaciones para compartir en una reunion familiar o
entre amigos realizando sus pedidos sin salir de casa, evitando asi que se expongan ante cualquier
contagio. Con Beber, Ya! pueden solicitar la entrega de pedido express o programado, con una

atencion oportuna, segura y rapida.

El experimento de validacién mas importante, es del landing page realizado, ya que obtuvimos
una tasa de conversion de 28.46%, de los 123 visitantes obtuvimos 35 conversiones, es decir, 35
personas conectaron con la idea de negocio. Este indicador o métrica es aceptable ya que el
visitante respondié de manera Optima ante la plataforma utilizada. Los posibles clientes tenian
que rellenar un formulario en el cual se solicitaba su correo electronico para acceder a un 20% de

descuento en su primer pedido en Beber, Yal.

Las redes sociales como Facebook e Instagram, son aliados claves que permiten el impulso en las
ventas a través de las publicaciones que se realizan. Por ello, Beber, Ya! utilizara sus redes
sociales para promocionar sus servicios con la finalidad de captar mas clientes e incrementar sus

ventas.

Se elabord el plan de negocio de un proyecto de servicio de delivery, mediante su pagina web
brindard 3 opciones de compra para que realicen sus pedidos desde la comodidad de su hogar,



este proyecto alcanzaréa el punto de equilibrio a finales del primer afio y el tiempo de recuperacién

de inversion para los inversionista es de 1 afio y un mes.

Para concluir, el proyecto tiene un VPN (FCNI) de 119,992 soles, un TIR de 123.07% y un COK
de 11.54%, lo cual demuestra que el proyecto es altamente viable y rentable.



REFERENCIAS

AGENCIA AGRARIA DE NOTICIAS (2016). SECTOR DE LICORES CRECERIA SEIS POR
CIENTO ESTE ANO. Agraria. https://agraria.pe/noticias/sector-de-licores-creceria-seis-por-
ciento-este-ano-11311

APEIM (2020). Niveles Socioeconomicos. Lima. APEIM. http://apeim.com.pe/wp-
content/uploads/2020/10/APEIM-NSE-2020.pdf.

APEIM  (2020). Niveles Socioecondémicos. Lima:APEIM.http://apeim.com.pe/wp-
content/uploads/2020/10/APEIM-NSE-2020.pdf

Baena, E., Sanchez, J. & Montoya (2003). El entorno empresarial y la teoria de las cinco
fuerzas competitivas. Universidad tecnoldgica de Pereira
file:///C:/Users/E1%20Gato/Downloads/Dialnet-
ELENTORNOEMPRESARIALYLATEORIADELASCINCOFUERZASCOMP-
4845158.pdf

BBC News Mundo (2020). Francisco Sagasti: las razones de la crisis politica en el Peruy
cuales pueden ser las salidas. BBC News Mundo https://www.bbc.com/mundo/noticias-
america-latina-54980014

Betancourt, D. F. (18 de octubre de 2016). Lienzo de propuesta de valor: El canvas para
ajustar tu oferta 'y aumentar tu demanda. de Ingenio  Empresa.
www.ingenioempresa.com/lienzo-de-propuesta-de-valor.

Condor, J. (Mayo0,2021). Despegan apps de negocio en el camino de transformacion digital
de las empresas. Gestion. https://gestion.pe/economia/empresas/peru-despegan-apps-de-
negocio-en-el-camino-de-transformacion-digital-de-las-empresas-noticia/?ref=gesr

Euromonitor internacional (2020). Mercado ilicito de bebidas alcohodlicas crece 6.5% en Peru
ante restricciones por COVID19. Gestion. https://gestion.pe/economia/mercado-ilicito-de-
bebidas-alcoholicas-crece-65-en-peru-ante-restricciones-por-covid-19-noticia/?ref=gesr
[Consulta: 10 de abril de 2021]

El Peruano (2021). Decreto Supremo que prorroga el Estado de Emergencia Nacional. El
peruano. https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-supremo-que-prorroga-el-
estado-de-emergencia-naciona-decreto-supremo-n-058-2021-pcm-1938954-2/ [Consulta: 08
de abril de 2021].

Gestion (2015). Peru es el tercer pais que mas consume alcohol en la region. Lima. Gestion.
https://gestion.pe/tendencias/peru-tercer-pais-consume-alcohol-reqion-96077-noticia/

INEI (2019). Pertu: Enfermedades No transmisibles y Transmisibles. INEI.
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones digitales/Est/Lib1734/cap01.
pdf. [Consulta:21 de abril de 2021].



https://agraria.pe/noticias/sector-de-licores-creceria-seis-por-ciento-este-ano-11311
https://agraria.pe/noticias/sector-de-licores-creceria-seis-por-ciento-este-ano-11311
http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2020/10/APEIM-NSE-2020.pdf
http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2020/10/APEIM-NSE-2020.pdf
https://www.bbc.com/mundo/noticias-america-latina-54980014
https://www.bbc.com/mundo/noticias-america-latina-54980014
https://gestion.pe/economia/empresas/peru-despegan-apps-de-negocio-en-el-camino-de-transformacion-digital-de-las-empresas-noticia/?ref=gesr
https://gestion.pe/economia/empresas/peru-despegan-apps-de-negocio-en-el-camino-de-transformacion-digital-de-las-empresas-noticia/?ref=gesr
https://gestion.pe/economia/mercado-ilicito-de-bebidas-alcoholicas-crece-65-en-peru-ante-restricciones-por-covid-19-noticia/?ref=gesr
https://gestion.pe/economia/mercado-ilicito-de-bebidas-alcoholicas-crece-65-en-peru-ante-restricciones-por-covid-19-noticia/?ref=gesr
https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-supremo-que-prorroga-el-estado-de-emergencia-naciona-decreto-supremo-n-058-2021-pcm-1938954-2/
https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-supremo-que-prorroga-el-estado-de-emergencia-naciona-decreto-supremo-n-058-2021-pcm-1938954-2/
https://gestion.pe/tendencias/peru-tercer-pais-consume-alcohol-region-96077-noticia/
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1734/cap01.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1734/cap01.pdf

INEI (2019). Consumo de alimentos y bebidas. INEI.
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones digitales/Est/Lib1028/cap01.
pdf [Consulta: 02 de mayo de 2021].

INEI (2018). Provincia de Lima. INELI.
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones digitales/Est/Lib1583/15AT
OMO_01.pdf. [Consulta:21 de abril de 2021].

INEI (2018). La poblacion de Lima supera los nueve millones y medio de habitantes.
http://m.inei.gob.pe/prensa/noticias/la-poblacion-de-lima-supera-los-nueve-millones-y-
medio-de-habitantes-
12031/#:~:text=En%201a%20ciudad%20de%20Lima,20%2C700%20y%20San%20Mart%C
3%ADN%20de. [Consulta:21 de abril de 2021].

Javier Sanchez Galan (12 de noviembre, 2016). Analisis de escenarios. Economipedia.
https://economipedia.com/definiciones/analisis-
escenarios.html#:~:text=E1%20an%C3%A1lisis%20de%20escenarios%20es,1a%20inversi%
C3%B3n%20en%?20distintas%20circunstancias [Consulta: 24 de junio de 2021].

La agraria (2021). La pandemia deja un sabor amargo para la industria del vino. Agraria.
https://lacamara.pe/la-pandemia-deja-un-sabor-amargo-para-la-industria-del-vino-en-a-1/

MONGABAY (2021). Los desafios ambientales de Per( en el 2021. Recuperado de
https://es.mongabay.com/2021/01/los-desafios-ambientales-para-el-peru-en-el-2021/
[Consulta: 10 de abril de 2021].

Porter, M. (1991). Estrategias ~ competitivas  genéricas. Capitulo 4.
https://www.academia.edu/2917875/Estrat%C3%A9gias_competitivas_gen%C3%A9ricas
[Consulta: 12 de abril de 2021].

Porter, M. (1991). Estrategias ~ competitivas  genéricas. Capitulo 4.
https://www.academia.edu/2917875/Estrat%C3%A9gias_competitivas_gen%C3%A9ricas [
Consulta: 09 de abril de 2021].

Porter, M. (2008). Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia.
https://utecno.files.wordpress.com/2014/05/las_5 fuerzas _competitivas-_michael_porter-
libre.pdF [Consulta: 11 de abril de 2021].

Porter, M. (1991). Estrategias genéricas. https://economipedia.com/definiciones/estrategias-
genericas-

porter.html#:~:text=L a%20estrategia%20de%20segmentaci%C3%B3n%20de,tratar%20de
%20apuntar%20a%20todos. [Consulta: 29 de abril de 2021]

Quintero, J. & Sanchez, J. (2006). La cadena de valor: Una herramienta de pensamiento


https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1028/cap01.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1028/cap01.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1583/15ATOMO_01.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1583/15ATOMO_01.pdf
http://m.inei.gob.pe/prensa/noticias/la-poblacion-de-lima-supera-los-nueve-millones-y-medio-de-habitantes-12031/#:~:text=En%20la%20ciudad%20de%20Lima,20%2C700%20y%20San%20Mart%C3%ADn%20de
http://m.inei.gob.pe/prensa/noticias/la-poblacion-de-lima-supera-los-nueve-millones-y-medio-de-habitantes-12031/#:~:text=En%20la%20ciudad%20de%20Lima,20%2C700%20y%20San%20Mart%C3%ADn%20de
http://m.inei.gob.pe/prensa/noticias/la-poblacion-de-lima-supera-los-nueve-millones-y-medio-de-habitantes-12031/#:~:text=En%20la%20ciudad%20de%20Lima,20%2C700%20y%20San%20Mart%C3%ADn%20de
http://m.inei.gob.pe/prensa/noticias/la-poblacion-de-lima-supera-los-nueve-millones-y-medio-de-habitantes-12031/#:~:text=En%20la%20ciudad%20de%20Lima,20%2C700%20y%20San%20Mart%C3%ADn%20de
https://economipedia.com/definiciones/analisis-escenarios.html#:~:text=El%20an%C3%A1lisis%20de%20escenarios%20es,la%20inversi%C3%B3n%20en%20distintas%20circunstancias
https://economipedia.com/definiciones/analisis-escenarios.html#:~:text=El%20an%C3%A1lisis%20de%20escenarios%20es,la%20inversi%C3%B3n%20en%20distintas%20circunstancias
https://economipedia.com/definiciones/analisis-escenarios.html#:~:text=El%20an%C3%A1lisis%20de%20escenarios%20es,la%20inversi%C3%B3n%20en%20distintas%20circunstancias
https://lacamara.pe/la-pandemia-deja-un-sabor-amargo-para-la-industria-del-vino-en-a-l/
https://es.mongabay.com/2021/01/los-desafios-ambientales-para-el-peru-en-el-2021/
https://www.academia.edu/2917875/Estrat%C3%A9gias_competitivas_gen%C3%A9ricas
https://www.academia.edu/2917875/Estrat%C3%A9gias_competitivas_gen%C3%A9ricas
https://www.academia.edu/2917875/Estrat%C3%A9gias_competitivas_gen%C3%A9ricas
https://www.academia.edu/2917875/Estrat%C3%A9gias_competitivas_gen%C3%A9ricas
https://utecno.files.wordpress.com/2014/05/las_5_fuerzas_competitivas-_michael_porter-libre.pdF
https://utecno.files.wordpress.com/2014/05/las_5_fuerzas_competitivas-_michael_porter-libre.pdF
https://economipedia.com/definiciones/estrategias-genericas-porter.html#:~:text=La%20estrategia%20de%20segmentaci%C3%B3n%20de,tratar%20de%20apuntar%20a%20todos
https://economipedia.com/definiciones/estrategias-genericas-porter.html#:~:text=La%20estrategia%20de%20segmentaci%C3%B3n%20de,tratar%20de%20apuntar%20a%20todos
https://economipedia.com/definiciones/estrategias-genericas-porter.html#:~:text=La%20estrategia%20de%20segmentaci%C3%B3n%20de,tratar%20de%20apuntar%20a%20todos
https://economipedia.com/definiciones/estrategias-genericas-porter.html#:~:text=La%20estrategia%20de%20segmentaci%C3%B3n%20de,tratar%20de%20apuntar%20a%20todos

estratégico. https://www.redalyc.org/pdf/993/99318788001.pdf [Consulta: 28 de marzo de
2021]

Salas. L. (31 de mayo 2020). ¢ Qué bebidas alcohdlicas estan consumiendo mas los peruanos
durante la cuarentena?. El comercio. https://elcomercio.pe/economia/negocios/coronavirus-
peru-bebida-alcoholica-cuales-estan-consumiendo-mas-los-peruanos-durante-la-cuarentena-
cerveza-vino-pisco-covid-19-fotos-noticia/?ref=ecr



https://www.redalyc.org/pdf/993/99318788001.pdf
https://elcomercio.pe/economia/negocios/coronavirus-peru-bebida-alcoholica-cuales-estan-consumiendo-mas-los-peruanos-durante-la-cuarentena-cerveza-vino-pisco-covid-19-fotos-noticia/?ref=ecr
https://elcomercio.pe/economia/negocios/coronavirus-peru-bebida-alcoholica-cuales-estan-consumiendo-mas-los-peruanos-durante-la-cuarentena-cerveza-vino-pisco-covid-19-fotos-noticia/?ref=ecr
https://elcomercio.pe/economia/negocios/coronavirus-peru-bebida-alcoholica-cuales-estan-consumiendo-mas-los-peruanos-durante-la-cuarentena-cerveza-vino-pisco-covid-19-fotos-noticia/?ref=ecr

ANEXOS

Anexo 1

Entrevistas en profundidad

ENTREVISTA N° 01 FECHA: 24/03/2021

A. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

Distrito: San Juan de Lurigancho
Edad: 27 afios
Profesion y/o ocupacion: Asistente Contable

Nombres y Apellidos: Lane Yamilet Santacruz < " ﬁ
Sifuentes rx > Qo

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS
P1: Si
P2: Ha sido dificil en estos tiempos de pandemia poder abastecerme
de alguna bebida alcohdlica.
P3: El sabado 20.03.31

P4: Prefiero la cerveza aunque algunas veces tomo vino pero muy
poco.

C. URL:
https://drive.google.com/file/d/190Mt5PotLhOXnVprWvGij-
PMLAMOukYWd/view?usp=sharing

ENTREVISTA N° 02 FECHA: 24/03/2021

A. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

Nombres y Apellidos: Claudia Maria Cuellar
Maravi

Distrito: San Juan de Lurigancho

Edad: 28 afios

Profesion y/o ocupacion: Asistente
Administrativo



https://drive.google.com/file/d/19oMt5PotLhOXnVprWvGj-PML4M0ukYWd/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/19oMt5PotLhOXnVprWvGj-PML4M0ukYWd/view?usp=sharing

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS
P1: Si
P2: Compro casi siempre en tambo y pocas veces por delivery

P3: La ultima vez que compré alcohol fue el 13 de febrero del afio
actual.

P4: Prefiero los licores como ron o tequila

C. URL:
https://drive.google.com/file/d/17jM6VPKIf6dhURLtZfFIRROpW
hSeH3CFd/view?usp=sharing

ENTREVISTA N° 03 FECHA: 24/03/2021

A. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

Nombres y Apellidos: Marcos Contreras Tintaya
Distrito: San Juan de Lurigancho

Edad: 29 afios

Profesion y/o ocupacion: Ingeniero de Sistemas

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS
P1:Si
P2: Compra por delivery mediante publicacion en redes sociales.

P3: La ultima vez que compré cerveza fue hace dos meses.

P4: Prefiero las cervezas

C. URL.:
https://drive.google.com/file/d/1ImPusFICI734jRyRdk6I5PWtERTGXHS/vi
ew?usp=sharing




ENTREVISTA N° 04 FECHA: 24/03/2021

A. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

Nombres y Apellidos: Hugo Cesar Magallanes
Atuncar

Distrito: San Juan de Lurigancho

Edad: 30 afos

Profesion y/o ocupacion: Asistente Comercial

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS
P1: Si
P2: Compro por delivery a través de publicaciones que encuentro.

P3: La ultima vez que compré alcohol fue el 13 de febrero del afio
actual.

P4: Compro de mi preferencia licor, vino o pisco, pero cuando compro
para consumir con mis familiares compro cerveza.

C. URL.: https://drive.google.com/file/d/1-
Wcofnb7f3tCkPMMmunoWsbKPkJLdMm-/view?usp=sharing




ENTREVISTA N° 05 FECHA: 24/03/2021

A. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

Nombres y Apellidos: Viktor's Meneses Torres
Distrito: San Juan de Lurigancho

Edad: 25 afos

Profesion y/o ocupacion: Ingeniero de Sistemas - B

i o

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS
P1: Si
P2: Compra en una tienda o Tambo.

P3: La ultima vez que compré alcohol fue hace 3 dias.

P4: Compro de preferencia cerveza.

C. URL: https://drive.google.com/file/d/1-
Wcofnb7f3tCKPMMmunoWsbKPkJLdMm-/view?usp=sharing




ENTREVISTA N° 06 FECHA: 24/03/2021

A. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

Nombres y Apellidos: Joshelyn sanchez medina
Distrito: San Juan de Miraflores

Edad: 28 afios

Profesion y/o ocupacion: Promotora de
servicios

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS

P1: Si, cerveza y vino

P2: Es complicado porque a veces las tiendas estan cerradas y dias
antes me abastezco de los super.

P3: Fue en febrero por el cumpleafios de mi mama.

P4: Prefiero la cusquefia de malca, el vino y los tragos cortos.

C. URL: https://youtu.be/gcdECvyYYy-I



https://youtu.be/gcdECvyYy-I

ENTREVISTA N° 07 FECHA: 24/03/2021

A. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

Nombres y Apellidos: Raul Gutierrez Gonsalez
Distrito: Santiago de surco

Edad: 30 afios

Profesion y/o ocupacion: Promotor de servicios

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS

P1: si tomo bebidas alcoholicas en este caso cerveza

P2: Generalmente en supermercado compro latas de cervezas ya que
es complicado por esta situacion que atraviesa el pais.

P3: EIl fin de semana consumi cerveza en una reunion familiar algo
tranquilo.

P4: Prefiero la cerveza porque es mas agradable.

C. URL: https://youtu.be/GbO3qOEKf3Y




ENTREVISTA N° 08 FECHA: 24/03/2021

A. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

Nombres y Apellidos: Jose Roldan Lopez !
Distrito: Santiago de surco

Edad: 34 afos ‘ 5 g

Profesion y/o ocupacion: Promotor de

servicios-BCP ; \‘;;) ‘
3 =&
N

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS

P1: si tomo bebidas alcoholicas en este caso cerveza

P2: En algunos ocasiones voy a comprar a una bodega por mi
domicilio a veces a supermercados.

P3: La ultima vez que compré fue hace una semana.

P4: Prefiero la cerveza porque es mejor.

C. URL: https://youtu.be/GbO3qOEKTf3Y




ENTREVISTA N° 09 FECHA: 24/03/2021

A. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

Nombres y Apellidos: Maria Cristina Coronel
Medina

Distrito: San Juan de Miraflores

Edad: 31 afios

Profesion y/o ocupacion: Plataforma de
servicios

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS

P1: si tomo bebidas alcohdlicas pero prefiero el trago corto o el vino

P2: Ahora por pandemia es complicado por eso tengo que comprar con
anticipacion algunos tragos, pisco chilcano para cuando nos juntemos
en familia para brindar.

P3: El mes pasado tuve una pequefia reunion familiar.

P4: Prefiero el pisco , tragos cortos y el vino.

C. URL.: https://lyoutu.be/e73mBLkApHk



https://youtu.be/e73mBLkApHk

ENTREVISTA N° 10 FECHA: 24/03/2021

A. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

Nombres y Apellidos: Susana Paola Sanchez
Medina

Distrito: San Juan de Miraflores

Edad: 45 afios

Profesion y/o ocupacion: Ama de casa

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS

P1: si tomo bebidas alcohdlicas como la cerveza y el vino.

P2: Es complicado porque cuando hay alguna reunion familiar para
festejar un cumpleafios no hay donde comprar o las bodegas estan
cerradas por cuarentena y por eso tengo que ir a supermercados dias
antes para poder comprar.

P3: A inicios de este mes por una celebracion de familia.

P4: Tomo todo tipo de licor aunque prefiero los tragos cortos.

C. URL.: https://youtu.be/e73mBLkApHk



https://youtu.be/e73mBLkApHk

ENTREVISTA N° 11 FECHA: 24/03/2021

. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

Nombres y Apellidos: Rossaly Salvador Cueva
Distrito: San Juan de Lurigancho

Edad: 28

Profesion y/o ocupacion: Ingeniera Industrial

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS

P1: Si

P2: mayormente he comprado las bebidas en los supermercados o en
Tambo porque me quedan cerca y ademas me da confianza de que el
producto no ha sido adulterado.

P3: El sdbado pasado que fue cumple de mi esposo, por la pandemia
no salimos mucho, pero preparo algunos tragos en mi casa.

P4: Prefiero los tragos cortos, pisco sour, pifia colada, cuba libre y a
Veces cerveza.

. URL:
https://drive.google.com/drive/folders/13v2fzgqZ_8nLIPOTVgDjljvp
HgkasKGf?usp=sharing







ENTREVISTA N° 12 FECHA: 24/03/2021

A. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

ar

Nombres y Apellidos: Miguel Ramires Lagos
Distrito: San Juan de Lurigancho

Edad: 30

Profesion y/o ocupacion: Economista

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS

P1: Si

P2: Compro en la bodega de mi cuadra, dependiendo de la ocasién o
el momento.

P3: Hace 2 semanas, para celebrar que me ascendieron en el trabajo.

P4: Mayormente consumo cerveza.

C. URL:
https://drive.google.com/drive/folders/13v2fzgqZ_8nLIPOTVgDjljvp
HgkasKGf?usp=sharing




ENTREVISTA N° 13 FECHA: 24/03/2021

A. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

Nombres y Apellidos: Laura Cuno Chilo
Distrito: San Juan de Lurigancho

Edad: 25

Profesion y/o ocupacion: Enfermera

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS

P1: Si
P2: El sabado pasado

P3: Compro los tragos en los supermercados, Plaza vea, me queda
cerca.

P4: Tomo pisco y whisky.

C. URL:
https://drive.google.com/drive/folders/13v2fzgqZ_8nLIPOTVgDjljvp
HgkasKGf?usp=sharing







ENTREVISTA N° 14 FECHA: 24/03/2021

A. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

Nombres y Apellidos: Fernando Carrillo Rosales
Distrito: San Juan de Lurigancho

Edad: 27

Profesion y/o ocupacion: Ingeniero de sistemas

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS

P1: Si

P2: Compro en el supermercado, con mi carro puedo ir aunque me
quede un poco lejos.

P3: La semana pasada

P4: De todo un poco, cerveza casi siempre.

C. URL:
https://drive.google.com/drive/folders/13v2fzgqZ_8nLIPOTVgDjljvp
HgkasKGf?usp=sharing







ENTREVISTA N° 15

FECHA: 24/03/2021

A. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

Nombres y Apellidos: Richard Palacios Lozano
Distrito: San Juan de Lurigancho

Edad: 35

Profesion y/o ocupacion: Ingeniero Industrial

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS

P1: Si

P2: Cuando voy por las compras de la semana al supermercado,

aprovecho para comprar algunas bebidas.
P3: La semana pasada fue mi cumpleafios.

P4: Tomo cerveza casi siempre.

C. URL:

https://drive.google.com/drive/folders/13v2fzgqZ_8nLIPOTVgDjljvp

HgkasKGf?usp=sharing

ENTREVISTA N° 16

FECHA: 24/03/2021

A. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

Nombres y Apellidos: Sheyla Alfaro

Distrito: San Juan de Lurigancho

Edad: 25

Profesion y/o ocupacion: Estudiante de derecho

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS

P1: Algunas veces consume cerveza o licor.
P2: Compra en las bodegas.

P3: Su ultima compra fue hace una semana.




P4: Prefiere el whisky.

C. URL:
https://drive.google.com/drive/folders/13v2fzgqZ_8nLIPOTVgDjljvp
HgkasKGf?usp=sharing




ENTREVISTA N° 17

FECHA: 24/03/2021

A. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

Nombres y Apellidos: David Arzapalo
Distrito: San Juan de Lurigancho

Edad: 26

Profesion y/o ocupacion: Estudiante de
Ingenieria

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS

P1: Es un bebedor ocasional.

P2: Compra en los supermercados y bodegas.

P3: Su dltima compra fue hace un mes por el cumpleafios de un

familiar.

P4: Compra bebidas alcohdlicas segun la ocasion.

C. URL:

https://drive.google.com/drive/folders/13v2fzgqZ_8nLIPOTVgDjljvp

HgkasKGf?usp=sharing

ENTREVISTA N° 18

FECHA: 24/03/2021

A. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

Nombres y Apellidos: Claudia Liz Coloma
Distrito: San Juan de Lurigancho

Edad: 28

Profesion y/o ocupacion: Profesora

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS

P1: Si, consume cervezas y licores.

P2: Compra en las bodegas mas cercanas a su hogar.




P3: La ultima compra fue hace 3 dias, un domingo.

P4: La bebida de preferencia es la cerveza.

. URL:

https://drive.google.com/drive/folders/13v2fzgqZ_8nLIPOTVgDjljvp
HgkasKGf?usp=sharing




ENTREVISTA N° 19

FECHA: 24/03/2021

A. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

Nombres y Apellidos: Stalin Fernandez Cubas
Distrito: San Juan de Lurigancho

Edad:

Profesion y/o ocupacion: Promotor

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS

P1: Si, consume cervezas y licores.
P2: Compra en las bodegas.
P3: Su ultima compra fue el viernes.

P4: La bebida de preferencia es el pisco.

C. URL:

https://drive.google.com/drive/folders/13v2fzgqZ_8nLIPOTVgDjljvp

HgkasKGf?usp=sharing

ENTREVISTA N° 20

FECHA: 24/03/2021

A. IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

Nombres y Apellidos: Eloisa Cordova Roman
Distrito: San Juan de Lurigancho

Edad: 26

Profesion y/o ocupacion: Asistente contable

B. RESUMEN DE ENTREVISTADOS

P1: Si, consume cervezas y licores.
P2: Compra en los supermercados y bodegas.

P3: Su ultima compra fue el fin de semana.




P4: La bebida de preferencia es la cerveza.

C. URL:
https://drive.google.com/drive/folders/13v2fzgqZ_8nLIPOTVgDjljvp
HgkasKGf?usp=sharing




