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RESUMEN EJECUTIVO 

 

En este informe expondremos la elaboración de un plan de negocios que permita 

seguir ofertando mayor variedad sobre la producción de cerveza artesanal con 

características de cerveza orgánica de calidad Premium. Se considera la 

concepción de la empresa hasta la realización de pruebas o prototipos 

innovadores para el posicionamiento exitoso de ella.  

 

Para este desarrollo se consideran distintos planes de trabajo que permitirán 

disminuir los riesgos a la hora de implementar el proyecto.  

El plan estratégico comprende una descripción detallada de la empresa, sus 

productos, y los objetivos de ella. La empresa constituida para este proyecto 

corresponde a una compañía de cervecera artesanal, la cual se define como 

“Cerveza Blühend”. Siendo su significado del alemán de “Cerveza Saludable”.  

 

 La empresa estará conformada por tres socios con aportes de capital dinerario, 

uno de ellos con amplia experiencia en este sector, tanto en elaboración de 

cerveza como en la construcción de plantas artesanales.    
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El plan busca proporcionar productos de alta calidad e innovadores en sabores y 

aromas, los cuales cumplan con satisfacer a los diversos clientes, cumpliendo con 

los requisitos de calidad, innovación y sabor, distribuyéndose en distintos canales 

en la ciudad de Lima con participación  activa en Eventos y ferias de cerveza 

artesanal, a lo largo del país.   Además se realizan análisis del entorno como 

Porter y FODA.  El plan de marketing y ventas que otorgan la información de 

mercado necesaria para incorporar un producto exitoso dentro del mercado.  Uno 

de los aspectos importantes dentro del desarrollo del plan de negocios radica en 

la obtención de información cualitativa y cuantitativa del mercado. Esto último, 

producto de la investigación de mercado realizada en diferentes distritos de la 

capital tanto al consumidor como puntos de venta. (Pubs, restaurantes, etc.) y el 

cliente final que son los grandes consumidores de cerveza.  En base al resultado 

se elaboró el análisis estratégico, plan estratégico, plan de comercialización, Plan 

Operativo y el análisis financiero.  

 

Para finalizar se concentra el trabajo en una evaluación de proyecto que permita 

generar un plan crítico de finanzas y concretar los riesgos tangibles del negocio. 

La inversión total del proyecto es de S/. 500,000 (US$ 156,000) con un VAN de 

S/. 603,006 (US$ 189,000), una TIR de 38.90 por ciento y un EVA de S/. 

779,719(US$ 243,000). La evaluación de factibilidad se realiza con una tasa de 

descuento (WACC) de 14.53 por ciento según costo financiero estimado de riesgo 

bancario del 16 por ciento y un ROIC estimado en 332.95 por ciento. 
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1. INTRODUCCIÓN 

La cerveza es una bebida alcohólica no destilada, esta se fabrica con granos de 

cebada que se transforman en diferentes tipos de malta, dependiendo de la 

temperatura a este se le agrega agua, se cuece y se le agrega lúpulo, luego se 

adiciona levadura y se fermenta convirtiendo la mezcla en cerveza. Su graduación 

alcohólica se encuentra generalmente entre 3 % y 9%, la diferencia de la cerveza 

artesanal con la industrial es que la primera usa mayor proporción de insumos 

naturales y no utilizan aditivos artificiales, además de no emplear procesos 

industriales o maquinaria de última generación.  

El boom culinario ha afinado el paladar de los peruanos, que ahora buscan 

distintos sabores para acompañar sus comidas. Dentro de este contexto se ubica 

el nuevo gusto por las cervezas artesanales. Y esto se comprueba por el 

crecimiento del sector: de las tres marcas que existían en el 2011, hoy por hoy se 

cuenta con un aproximado de dieciséis marcas que producen un aproximado de 

un millón de litros al año. 
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En el Perú se consumen de 45 a 50 litros de cerveza per cápita al año. Nuestro 

mercado cervecero ha experimentado un refrescante crecimiento en la oferta y su 

propia variedad gracias a la popularidad que han ganado las marcas artesanales, 

con productos originales y diversos. “Ante la calidad y la variedad, el público se 

inclina hacia la variedad, ya que siempre tiene la posibilidad de encontrar algo 

mejor.  

 

A la fecha se tienen 16 marcas de cervezas artesanales más representativas, las 

cuales se han convertido en una especie de “conversación obligada” por ello la 

importancia de conocer más sobre este producto como en todo en la vida. 

  

Hay que tener en cuenta que existen 400 estilos de cerveza en el mundo y que 

acá solo se conoce la cerveza industrial, cosa que nos muestra el extenso camino 

que tenemos aún por aprender. 
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Está claro que existe una tendencia creciente al consumo de cerveza con un 

gusto más refinado y exigente por parte del consumidor. Asimismo, existe una 

tendencia mundial hacia el consumo de alimentos más naturales y sanos, que 

contengan la menor cantidad de aditivos artificiales. Esta tendencia está 

imponiéndose también en nuestro país y la cerveza artesanal se presenta como 

una alternativa concreta en el consumo sano de este producto. 

La idea es crear y consolidar una marca dentro del mercado Peruano, con la 

producción y venta de varios tipos de cerveza que sobresalgan en términos de 

calidad, sabor y por el status asociada al concepto relacionado a la categoría 

Premium del producto. 

 

 
 

Figura N° 1-A Fuente internet 
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Figura N° 1-B Fuente internet 

 

2. IDEA DE NEGOCIO 

La producción y venta de Cervezas Artesanales en pequeña escala y estilos 

especiales se ha desarrollado en forma interesante en los últimos años en el 

Perú, debido al creciente interés de los consumidores por aquellos productos 

naturales, artesanales.  Siendo este un negocio de gran potencial de desarrollo 

porque se puede elaborar en cada región o localidad, con características propias 

y relacionados al boom culinario. Nuestra idea es realizar también la 

comercialización en el pequeño local gastronómico (que va a tener montada al 

interior de la propia planta de fabricación de cerveza), el consumo de estas 

cervezas despierta motivaciones y pasiones muy particulares para quien gusta de 

esta bebida y para el consumidor en general.  
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La rentabilidad se estima con un volumen de ventas progresivo y que al quinto 

año se esté comercializando 270 mil botellas (equivale a 89M litros) de cerveza, 

cuya rentabilidad anual seria del 30 por ciento sobre las ventas y la inversión de 

US$ 150M se estaría recuperando en cuatro años y seis meses esperando para 

entonces tener una participación de mercado del orden del 5 por ciento. 

Según el resultado  del estudio de mercado que hemos desarrollado,  el segmento 

objetivo que se pretende abordar son los jóvenes y jóvenes adultos entre los 18 a 

35 años, los cuales aseguran un nivel constante de ingresos propiciando una 

demanda creciente durante todo el año. Creemos que se tiene un potencial de 

rentabilidad media alta, considerando que el tamaño de mercado que se puede 

abarcar representa el 64% de los que les gusta la cerveza y que estaría dispuesto 

al consumo de cerveza artesanal y si tomamos en cuenta la producción anual de 

cerveza industrial que es de 1,500M de hectolitros (mil quinientos millones de 

litros),   las posibilidades de crecimiento de este sub sector se vuelve más que 

interesante y alentador. Según nuestro resultado del estudio de mercado nuestro 

público objetivo está orientado a probar nuevos sabores y aromas con disposición 

de consumirlo a un mayor precio.  

Confirmamos que quienes emprendieron estos proyectos tienen asegurados 

muchos de los factores de éxito: originalidad, calidad del producto, diferenciación, 

apoyo del consumidor al producto etc. 
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Todo lo anterior hace que la cerveza artesanal, hoy en día sea un producto nuevo, 

original y único en su estilo, para nuestro proyecto este punto es de suma 

importancia porque nos permitirá seguir innovando en cuanto sabores y aromas 

haciéndonos distintos a las demás empresas existentes y que ya cuentan con 

mercado.  

El potencial se sustenta en que el consumo per cápita de cerveza en el Perú se 

ha visto favorecido con la evolución notable del PBI en los últimos años y 

continuará con esa tendencia dado que ya cuenta con gran aceptación en el 

mercado nacional. 

La diferencia entre la Cerveza Industrial y la Cerveza Artesanal, los productos 

prácticamente no pueden ser comparados; la Cerveza Artesanal se elabora 

exclusivamente con Agua, Malta, Levadura y Lúpulo, se produce y fermenta 

respetando procedimientos y tiempos totalmente naturales; aquí radica parte de la 

diferencia. 

Es importante diferenciar los términos como la malta que es la cebada o trigo 

cervecero germinado y tostado; lúpulo es un insumo seco que proviene de la flor 

del mismo nombre, da aroma y amargor a la cerveza, y la levadura es la que 

consume la maltosa y genera alcohol. 
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2.1 MERCADO CERVECERO 

La producción y venta de Cervezas en el Perú  alcanza la cifra 1,500 millones 

de litros de cerveza anual  , sin embargo el mercado de cerveza artesanal 

(llamada también categoría Premium) bordea el millón doscientos mil litros  

con una proyección  de más de 1.3 millones de litros para el presente año, es 

decir el mercado de la cerveza artesanal tiene menos del 1% de participación, 

este tipo de cerveza todavía se produce  en pequeña escala, con sabores y 

aromas  especiales,  hemos visto como  se ha desarrollado  en los últimos 

años en el Perú debido al creciente interés de los consumidores por aquellos 

productos naturales.  

La cerveza industrial en el Perú está posicionada hace más de un siglo y las 

marcas ya tienen un mercado definido. Las hay para los jóvenes, para los que 

salen de las oficinas, las que acompañan las comidas y tienen una categoría 

Premium; también, existen esas más suaves y afrutadas, hechas 

pensando “en ellas”  
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Figura N° 2 Planta artesanal: Fuente internet 

 

 

2.2 DIFERENCIA ENTRE UNA CERVEZA ARTESANAL E INDUSTRIAL 

Como bien dicen los conocedores, la primera gran diferencia entre la cerveza 

artesanal e industrial está en las proporciones que se utilizan en cada 

caso.  Además de ello, la cerveza artesanal no tiene la inclusión de ningún 

aditivo artificial ni químico, lo que la hace ser elaborada en pequeñas 

cantidades para evitar su almacenamiento prolongado. 

Por otro lado, el tratamiento de la materia prima y el proceso de elaboración, 

también tienen notorias diferencias. En cuanto a las materias primas, su 

proporción es menor en las cervezas industriales, que además utilizan 

conservantes no naturales.  

Y, finalmente, el proceso de elaboración es manual desde el molido de las 

maltas hasta el embotellamiento. “Cada maestro cervecero desarrolla su 

propia fórmula o su propia receta, para conseguir lo que su público acepta. 
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Por ello es que se encuentran diferentes gustos aún dentro del mismo tipo de 

cerveza.  Eso hace que sea un producto más caro que la cerveza industrial”.  

La Asociación de Cerveceros Artesanales realiza catas, concursos y 

convocatorias a sus asociados y a quienes tienen la pasión, el deseo y los 

elementos para crear y producir sus propias cervezas.  Los asociados tienen 

la firme convicción de promover la cultura de la cerveza artesanal en nuestro 

país, aún desconocedor de los colores, aromas y sabores, así como las 

bondades relacionadas a esta bebida 100% natural. 

 
 

 
Figura N° 3 Tipos de cerveza: fuente internet 

 
 

2.3 EL SECTOR DE CERVEZAS ARTESANALES EN EL PERÚ 

El Perú sigue creciendo y con ello nuevas tendencias del público por nuevos 

productos y nuevas sensaciones que hagan de algo que ya es bueno, algo 

diferente y hasta mejor.  
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Ejemplo de ello es la “moda” que se ha formado alrededor de las cervezas 

artesanales en el Perú, tendencia a la cual muchos se han sumado por 

distintas razones pero dando como resultado buenas ventas y las ganas de 

otros por querer incursionar en un mercado que aún tiene mucho por explotar. 

Y es que para crear una cerveza artesanal no se reducen costos ni se 

agregan artificios como algunos creen. Se trata de hacer nuevas recetas 

combinando diferentes tipos de lúpulo, maltas y granos andinos para dar 

sabores diferentes y únicos a un público que ha enganchado con esta 

tendencia. Pero  seamos sinceros, hablamos de un público que está 

dispuesto a pagar mucho más que lo habitual y que está dispuesto a buscarla 

en lugares de venta de sector alto, mayormente lugares entre Miraflores, 

Barranco, Pueblo Libre, Callao, Pachacamac, San Juan de Lurigancho, 

entre otros distritos. 

 

En los noventa ya había habido un pequeño grupo de personas que se 

atrevieron a indagar en este mercado sin mucho éxito pero dando pie a que 

luego otros se atrevan a volver a hacerlo, pero ahora sometidos con la 

tecnología de hoy para hacer el camino un tanto fácil y presentar así también 

un producto más natural que no lleva químicos. 
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En el Perú, el consumo anual de cerveza per cápita se encuentra en franco 

crecimiento, cosa que no significa que haya cierta cultura y conocimiento de 

esta bebida como sucede en otros países. Y es que nos falta todavía 

aprender de las diferentes variedades y estilos. Pero esto no significa que el 

crecimiento sea lento. Por ejemplo, la cervecería Barranco Beer crece 

aproximadamente 60% al año, la cervecería Barbarían 40 % al año, ellos 

hace pocos meses atrás, ganaron una medalla de bronce en un festival 

realizado en Alemania y organizado por la Asociación Global de 

Cerveceros Artesanales, donde compitieron junto a otras 250 marcas de 

todo el mundo. La ganadora…la Barbarian Red Ale, cerveza de 6.5 grados 

de alcohol con un marcado sabor a malta caramelizada.  

Estas son las marcas de cervezas más conocidas del medio y sus diferentes 

denominaciones.  

 

NUEVO MUNDO 

• Cabo Blanco Blond Ale: Amarilla, con un final a membrillo. 

• Panam’ Pale Ale: Dorada, con tonos a melón y naranja china. 

• Amaz’ Amber Ale: Es la cerveza ‘charapa’, por eso, su final es a tabaco. 

• Pampa Porter: Marrón, con cuerpo potente y sabores a frutos negros y 

especias. 

• Premium Triple: Color cobre, 8.5° de alcohol y sabores a café whisky. 
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BARBARIAN 

• Barbarian Red Ale: 6.5° de alcohol y rojiza. Acaba de ser premiada en 

Alemania. 

• 174 IPA: 8° de alcohol, sabor intenso y equilibrio entre dulzor y amargor. 

• Chaski Porter: Cerveza negra de maltas tostadas. Sabor a café y 

chocolate. 

 

CUMBRES 

• Kölsch con quinua: Dorada, refrescante y equilibrada, con un toque 

amargo. 

• Export Scottish Ale: Roja, de estilo escocés, con un toque de maíz morado 

y hierbas amargas. 

• Inka Pale Ale (IPA): Con maíz morado, mucha fuerza y de color rubí 

intenso. 

• Barley Wine. Es negra, tiene café orgánico. Ideal para acompañar carnes y 

postres. 

 

BARRANCO BEER COMPANY 

• Fifti Lager: Dorada, ligera, de estilo Lager, muy alemán. 

• Bulls Ay! Ale: Rojiza y con estilo saison. Es la preferida del lugar. 

• La Combi: Mezcla de dos cervezas y estilos de maceración: Lager y Ale. 

Para beber varios litros. 

• Weiss Presidente: Cerveza de trigo malteado de verdad. Método: 

Hefeweizen. Elegante. 
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• El Duque: Negra, de trigo malteado. De estilo dunkelweizen, es la mejor del 

lugar. 

 

 
 

Figura N° 4 Fuente Internet 

 

3. PROPUESTA DE VALOR 

En nuestro proyecto creemos que la competencia en este sector es a través de 

nuevos sabores y aromas es por ello que hemos optado en nuestra propuesta de 

valor adoptar la estrategia de Diferenciación del producto con cervezas 

innovadoras en el mercado y con un precio de introducción por debajo de las 

cervezas ya existentes, es por ello que vamos a estar en constante lucha por 

mantener los atributos que destacan la diferencia.  Se buscará posicionar el 

producto como natural y de alta calidad. Se desarrollarán variedades de cervezas, 

como las cervezas doradas pampeanas argentinas, la Pale Ale, la Porter , la Stout 

de origen inglés y las cervezas locales desarrolladas con productos naturales 

oriundos, como la algarrobina, menta, caña de azúcar, coca, maca y otros, que le 

darán un valor agregado y diferenciación al producto. 
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De acuerdo al resultado del estudio de mercado podemos concluir que se ha 

detectado una demanda insatisfecha por la cerveza artesanal, es por ello que 

apostamos por este nicho de mercado que se encuentra en constante 

crecimiento. 

 

Se fabricaran tipo de cervezas a la medida para eventos y con reservación se 

ofrecerá cerveza diferenciada y personalizada por el cliente, en cuanto a su 

composición y preparación.  Para ello, es fundamental conocer los gustos y las 

preferencias de los clientes, esta es una actividad difícil pero que permitirá 

diferenciar a la empresa.  

 

La cerveza se expenderá en mercados, tiendas, bodegas, botillerías y locales 

donde se festejan festividades religiosas, culturales.  Para la distribución de la 

mercadería se planea, adquirir un camión   de 2tn marca forland, se utilizará 

también, como medio publicitario, el Internet y como medio de venta, las páginas 

web que existen y la propia página web de la empresa. Se difundirá el producto y 

los servicios mediante folletos, en donde se explique las bondades de la cerveza 

artesanal, los colores, aromas, sabores y lugares donde se expenden, ya sea en 

botellas o en chopp (en nuestro local) 

Se realizarán degustaciones en diferentes lugares frecuentados por el público 

objetivo, con el fin de permitirle probar la nueva alternativa de cerveza que está 

ingresando al mercado. 
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5. MODELO DE NEGOCIO 

El negocio consiste en la elaboración de cervezas artesanales que luego serán 

ofrecidas y vendidas al consumidor final, a bares, Pubs, restaurantes de la ciudad. 

La empresa ofrecerá tres tipos de cerveza claramente diferenciada, pero con altos 

estándares de eficiencia e higiene en sus procesos. Por un lado, se elaboraran 

cervezas artesanales “tradicionales”; es decir, con sabores predeterminados por 

la empresa, y que hoy son reconocidas y están estandarizadas en el ámbito 

mundial. Algunos ejemplos de estas cervezas Artesanales tradicionales son: la 

Dorada, la Pale Ale, la Stout y la Porter, entre otras.  

Nuestro inicio  estará dado por la inversión en degustaciones de los  productos a  

manera de hacer conocer los nuevos sabores y aromas,  esta estrategia se basa 

en proporcionar una oferta  atractiva y sin costo que trate de fidelizar al cliente con 

la marca y que lo  convenza de seguir consumiendo nuestros productos, es por 

ello que consideramos dentro de nuestro presupuesto como muy importante la 

inversión inicial en publicidad,  habiendo decidido acompañar a la estrategia de 

diferenciación (precio de introducción atractivo)  el  modelo de negocio de Cebo 

y Anzuelo. La idea es fidelizarlos no por el precio pero si por los diferentes 

sabores y aromas, siendo el precio la manera de hacernos conocidos al inicio de 

las operaciones.   
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El público objetivo está compuesto por jóvenes estudiantes, adultos jóvenes, 

empleados y familias que pertenecen a los segmentos socioeconómicos A, B y 

C1, que les gusta innovar, probar cosas diferentes, y que están dispuestos a 

probar una bebida natural de alta calidad como alternativa a las cervezas 

industriales. Son creativos, innovadores y modernos.  Cabe señalar que contar 

con un buen maestro cervecero, colaboradores identificados con la empresa y 

estándares de calidad, así como tener una buena red de contactos y clientes 

satisfechos que se conviertan en fans de las cervezas artesanales, es 

fundamental para el crecimiento del negocio.  

El producto busca diferenciarse claramente de las cervezas industriales, rubia y 

malta, muy comunes en el mercado, No pretende competir con ellas, pues la 

producción industrial y la comercialización en grandes cantidades han logrado una 

producción en escala con la cual la empresa no podría competir. Así mismo 

diferenciarse de las cervezas artesanales que existen en el mercado con un toque 

distinto de sabor y aroma a fin de satisfacer la demanda insatisfecha encontrada 

en nuestra investigación de mercado. 

Es importante aclarar el concepto de cervezas artesanales. Las cervezas 

artesanales pueden ser “tradicionales” o “personalizadas”. La personalización 

consiste en darle a la cerveza el carácter individual que el cliente desea en su 

elaboración y presentación. Será el cliente quien determinará el sabor, el olor, el 

color, la textura, el grado de alcohol, la cantidad de espuma y el tipo de envase de 

su preferencia. El maestro cervecero será el responsable de satisfacer dichos  
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Requerimientos, dentro del abanico de cervezas que son las más reconocidas del 

mercado tenemos: 

Cerveza Artesanal Dorada  

Aroma ligero a moderado, dulce a malta, aroma a lúpulo, de color amarillo ligero a 

dorado con media espuma. Es una cerveza dorada fácil de tomar orientada hacia 

la malta con un amargor de 16 IBUS. 

Cerveza Artesanal Pale Ale 

Aroma a malta con sabor a caramelo bajo frutado, de color cobre intenso, claridad 

baja, espuma alta, con baja carbonatación, con un amargor de 20 IBUS. 

 

Cerveza Artesanal Porter 

Aroma a malta tostada fuerte, con cualidades achocolatadas, de color marrón 

claro a oscuro, espuma moderada clara, sabor a malta que incluye un moderado 

carácter tostado a café amargo, sabor a lúpulo, carbonatación moderada, con un 

IBUS de 22 

 

Cerveza Artesanal Stout 

Aroma prominente a maltas tostadas y cebadas tostadas con aroma simil-café, 

aroma a lúpulo bajo. Cerveza de color negro a marrón profundo, con espuma 

gruesa, levemente ácida, con caracteres frutales y amargor de 22 IBUS. 
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6. ESTRUCTURA DEL NEGOCIO 

Toda cerveza se elabora con cinco elementos básicos: Malta base, Malta especial 

(caramelo), lúpulo, levadura y agua. 

La diferencia principal entre la cerveza industrial y la artesanal se encuentra en 

las proporciones, en el tratamiento de la materia prima y en el proceso de 

elaboración. En cuanto a las materias primas su proporción es menor en las 

cervezas industriales las que además utilizan conservantes no naturales. Las 

cervezas artesanales no utilizan ningún aditivo artificial, el proceso de elaboración 

es manual desde el molido de las maltas hasta el embotellamiento al igual que no 

sufre ningún proceso de filtración ni pasteurización que merme sus cualidades 

organolépticas. 

La cerveza artesanal es una cerveza completamente diferente de la cerveza 

industrial, más atractiva en el sabor y en la presentación. Cada maestro cervecero 

desarrolla su propia fórmula o su propia receta, para conseguir lo que más le 

gusta a él y a sus clientes. Por eso es que se encuentra diferentes gustos aún 

dentro del mismo tipo de cerveza. Eso hace que sea un producto más caro que la 

cerveza industrial. En el mundo de la cerveza deberíamos hablar de 3 categorías 

más que de 2: los cerveceros caseros, las microcervecerías y las cervecerías 

industriales. 

Los cerveceros caseros tienen un equipo más o menos rudimentario que permite -

con algo de suerte- repetir de forma más o menos cercana la misma receta en 

distintas producciones. 
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Las micro cervecerías (brew pubs, pequeños fabricantes) tienen un equipamiento 

más sofisticado que el de los cerveceros caseros: tanques, bombas, filtros... pero 

no llegan al nivel de mecanización de las cervecerías industriales. Muchas partes 

del proceso (por no decir la mayoría) son realizadas de forma manual (adición de 

grano y lúpulo, lavado de los instrumentos, etc.) y se busca un perfil personal: la 

cerveza de "tal lado" y no "tal marca". 

Por último, las cervecerías industriales: un proceso que fabrica millones y millones 

de litros y donde la mayoría de las etapas están robotizadas o automatizadas y 

las cantidades y química de los elementos están controladas minuciosamente. 

Las cervecerías industriales buscan bajar costos, aumentar ventas y posicionar 

marcas. 

La diferencia, entonces, podría ser ésta: un cervecero casero hace su cerveza 

para disfrutarla él o con amigos. 

Un microcervecero hace su cerveza para venderla pero también para disfrutarla: 

quiere que su producto sea apreciada por todos. 

Un cervecero industrial es un empresario: no hace la cerveza que más le gusta 

sino la que más dinero le deja. 
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6.1 PROCESO DE ELABORACIÓN DE LA CERVEZA 

 

Fase I: Maceración 

La maceración consiste en empastar la malta con agua, con el objetivo de 

transformar el almidón que contiene la misma en azucares fermentables y 

dextrinas, además de convertir las proteínas en aminoácidos y péptidos, 

nutrientes necesarios para la levadura durante la etapa de fermentación.  

El proceso consiste en agregar a la malta un volumen determinado de agua a 

una temperatura de 40 ºC, con el fin de extraer las enzimas y favorecer la 

proteólisis; después de esto, la temperatura será mantenida a 50 ºC para la 

proteólisis completa y la peptonizacion. Luego se pasa a 60 - 65 ºC para 

producir la sacarificación por las ð - amilasa, y de 70 a 75 ºC para la 

dextrinización de la parte de almidón que quedase sin transformar por acción 

de las ð – amilasa.  

Los procesos de malteado y maceración en la fabricación de cerveza se 

llevan a cabo de tal manera que solo el 60 % del almidón se transforma en 

azucares fermentables. El 40 % restante son dextrinas no fermentables que 

convierten a la cerveza en una bebida rica en calorías. Estos son los 

responsables también de impartir cuerpo o viscosidad a la cerveza. 

 

 

 

 

 
 Página 26 
 



Nota: 

El malteado es un proceso que hoy en día se realiza en industrias distintas a 

las de la elaboración de cerveza, llegando la malta a las instalaciones de 

cerveza en sacos o a granel para ser utilizada. Existen algunos productores 

que todavía tienen sus propias maltarías, aunque son la excepción, ya que en 

caso de necesitarse un tipo especial, ésta se obtendrá en las maltarías según 

las especificaciones de cada elaborador de cerveza. 

Fase II: filtración, recirculación y rociado 

El filtrado consiste en separar el líquido que contiene los azúcares disueltos 

que se encontraban presentes en las cáscaras y materiales sólidos. La 

filtración está fuertemente ligada al tamaño de la molienda, ya que si la misma 

es demasiado fina la filtración será imposible. 

Los primeros líquidos que se extraen por el filtrado se vuelcan de nuevo hacia 

la parte no filtrada. Este paso se denomina recirculación y tiene el doble 

propósito de armar la “torta de filtración” por un lado y por el otro, que el 

filtrado sea lo más claro posible. En general se debe recircular un 10% del 

contenido de la maceración para lograr sacar un líquido claro. Una vez 

agotada la “torta”, se comienza a agregar lentamente agua sobre la superficie 

de la misma, a una temperatura de 75 - 78º C. Este paso se denomina rociado 

y tiene por objeto extraer los azúcares que han quedado retenidos en la 

“torta”. El volumen de agua de rociado oscila entre el 70 - 90% del volumen 

del primer mosto. 
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Fase III: Ebullición del mosto y lupulación 

La idea de esta fase es desnaturalizar las proteínas de alto peso molecular 

para poder separarlas por precipitación, para ello se utiliza un determinado 

precipitante, evaporar agua para concentrar el mosto y conferirle a la cerveza 

el carácter amargo, así también se utiliza para esterilizar el mosto para 

liberarlo de posteriores crecimientos de microorganismos indeseables y por 

ultimo darle color al mosto. 

 

Por ello es necesario realizar la medición del extracto del mosto al menos dos 

veces, al comienzo y al final de la ebullición. En términos generales la 

cantidad de agua a evaporar representa el 10%, lo cual nos indica que para 

llegar a una concentración de solidos al final de la ebullición de 12° P, se debe 

comenzar con un extracto de 10.5° P. 

 

Calentar el líquido filtrado hasta la ebullición, retirar una muestra antes que 

comience a hervir para medir extracto. Este valor de extracto se conoce como 

olla llena y sirve para determinar qué cantidad de agua se va a evaporar 

durante la cocción. Dejar enfriar la muestra a 20°C medir y anotar el valor 

correspondiente al extracto. 
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Llevar a ebullición durante  60 a 90 minutos , luego agregar la mitad del lúpulo 

a los 10 minutos de haber comenzado a hervir, esto favorecerá a bajar la 

acidez del mosto y comenzara también a disociarse los componentes 

responsables del amargo del mismo. Faltando 10 minutos para finalizar la 

cocción agregar la otra mitad del lúpulo para que favorezca la permanencia de 

los componentes aromáticos del lúpulo en la cerveza terminada, luego tomar 

una muestra al finalizar la ebullición, dejar enfriar a 20°C medir el extracto ya 

a este valor lo anotaremos como fin e la ebullición. 

 

Nota: Hervir lo más violentamente posible, agitando, ya que de esa forma se 

eliminan algunos productos indeseables para la cerveza       

Fase IV: Enfriamiento y aireación del mosto 

Para el enfriamiento del líquido se puede utilizar una serpentina de 

enfriamiento, camisas u otro dispositivo. El objetivo es llevar el líquido filtrado 

a temperatura de fermentación con la consiguiente incorporación de aire 

estéril, elemento fundamental para el crecimiento o desarrollo de las 

levaduras en su primera etapa de multiplicación. 

Fase V: Fermentación 

Como se mencionó, la fermentación alcohólica es un proceso anaeróbico 

realizado por las levaduras en ausencia de oxígeno, para transformar las 

moléculas de azúcar en alcohol, CO2 (gas carbónico), y calor (energía). 
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La bioquímica de la levadura convierte parte de la maltosa, maltotriosa y 

dextrinas fermentables, en alcohol y dióxido de carbono. Cabe destacar que 

las levaduras pueden asimilar de forma directa a través de la membrana 

plasmática los azúcares simples como la glucosa, maltosa o maltotriosa y de 

forma indirecta las dextrinas, ya que estas tendrán que ser hidrolizadas a 

glucosa por la glucoamilasa, enzima extracelular producida por la levadura. 

Fase VI: Maduración y reposo 

La maduración dura entre 7 y 10 días y se realiza a temperaturas de entre 10 

-12 ºC cuando se utiliza levaduras del tipo ale y a 4 - 6 ºC cuando se utiliza las 

del tipo lagers. En esta etapa se producen los sabores que son deseables 

para el producto final.  Otro factor importante, es que durante la maduración 

se producirá la gasificación natural de la cerveza, llevada a cabo sólo si se 

agrega una mayor cantidad de azucares, permitiendo de esta manera una 

fermentación secundaria. A nivel de los cerveceros caseros esto se logra 

dentro del envase final, es decir, al embotellar la cerveza y agregar el extracto 

en forma de azúcar o mosto fresco. Las células de levaduras que han 

quedado en suspensión generan gas carbónico que se disuelve en la cerveza.  

A nivel de la cerveza industrial o de las mini cervecerías, observamos que la 

maduración es llevada a cabo en los tachos o tinas de maduración, luego se 

filtra y se carbonata en la botella hasta el nivel deseado. 
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Fase VII: Embotellado y pasteurización 

La pasteurización es el proceso de destrucción de las bacterias patógenas 

que puedan existir en el líquido mediante calor.  Esto se realiza en equipos 

controlados automáticamente, donde se lleva al producto a temperaturas de 

hasta 60 ºC, y se mantiene un tiempo especificado para lograr las unidades 

de pasteurización requeridas. 

 

 

PROCESO EQUIPO 
1.-Molienda Molino 
2.-Maceracion Ollas de maceración 
3.-Filtracion del mosto Filtro 
4.-Ebullicion del mosto Olla de ebullición 
5.-Separacion de las 
precipitaciones 

Whirpool 

6.-Enfriamiento Enfriador de placas 
7.-Inoculacion de levadura Tuberías 
8.-Fermentacion Tanques de fermentación 
9.-Maduracion Tanques de maduración 
10-Filtracion Filtro de cerveza 
11-Envasado Línea de envasado 

 

Figura N° 5-A Fuente HERNANDEZ ALICIA, 2003, Microbiología 
Industrial. 

 

Figura N° 5-B Fuente internet 

 

 
 Página 31 
 



7. MODELO DE GESTIÓN 

 

En este capítulo intentamos recoger y analizar la información relativa a los 

factores externos e internos que pueden afectar a nuestra futura empresa, esto 

nos permite adoptar un modelo de gestión de calidad como el modelo Deming a 

través del ciclo PDCA. 

Es por ello que necesariamente debemos Planificar y programar las actividades 

que se van a emprender y que va consistir en analizar e identificar áreas de 

mejora, estableciendo las metas y objetivos planteados y la forma como 

alcanzarlos.  

Vamos a desarrollar las actividades propuestas, controlando los efectos y 

aprovechando las sinergias y economías de escala en la gestión del cambio.  

Se va comprobar y verificar si las actividades se han resuelto bien y si los 

resultados obtenidos corresponden con los objetivos, es decir consiste en analizar 

el cumplimiento de los objetivos planteados.  

Vamos a evaluar y aplicar los resultados obtenidos para identificar nuevas 

mejoras y reajustar los objetivos. Una vez de haber culminado el ciclo se reinicia 

el proceso puesto que siempre habrá posibilidades para mejorar. 
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7.1. ANÁLISIS EXTERNO 

Modelo que analiza el nivel de competencia dentro de la industria y la forma 

como podemos desarrollar una estrategia para este de negocio. Este análisis 

deriva de la respectiva articulación de las 5 fuerzas que determinan la 

intensidad de competencia y rivalidad en la industria lo que nos permite 

conocer cuan atractivo es este negocio en relación a oportunidades de 

inversión y rentabilidad. 

Gráfico N° 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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7.2. ANÁLISIS PESTE 

Permite identificar los factores externos que podrían afectar a nuestra 

empresa y que sumado al análisis FODA nos dará na visión más clara de las 

amenazas externas e internas. 

Gráfico N° 2 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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7.3. ANÁLISIS FODA 

Esta metodología nos permitirá analizar la situación de nuestra empresa, tanto 

sus características internas (Fortalezas y Debilidades) como externas 

(Oportunidades y Amenazas) El objetivo es determinar las ventajas 

competitivas de nuestra empresa en base a sus características propias a fin de 

idear la estrategia que más convenga para nuestro mercado objetivo. 

 

FORTALEZAS 
• Competencia Académica de los dueños del proyecto. 
• Conocimiento del rubro  
• Gran experiencia acumulada en la elaboración del producto: socio 

con más de 15 años de experiencia. 
• Red de contactos. 

 

OPORTUNIDADES 
• Continuo crecimiento del consumo de cerveza. 
• Es parte de una tendencia de consumo de marcas más personalizadas, 

en el que los consumidores son cada vez más conscientes por el sabor 
y aroma. 

• Mayor consumo de cerveza Premium de los sectores socioeconómicos 
A y B. 

• Los consumidores son bebedores habituales, quieren probar nuevos 
sabores y estilos. 

• Sector incipiente y de crecimiento paulatino. 

 

DEBILIDADES 
• Precio elevado por no ser una producción a escala . 
• Innovación permanente de nuevos sabores y aromas hasta su 

posicionamiento en el mercado. 
• Falta de conocimiento del mercado. 
• Proceso de aprendizaje sobre la utilización de la planta 
• La vida útil de la cerveza artesanal es muy corta, por lo que de no 

venderse la producción, se perdería. Por lo tanto las estimaciones de 
ventas deben ser cautelosas para no sobrestimar la demanda. 
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AMENAZAS 
• Ingreso de nuevos jugadores. 
• Manipuleo y distribución del producto final. 
• Mercado competitivo y con experiencia. 
• Se requiere de mucha innovación en los nuevos sabores y aromas. 
• ISC elevado y discriminatorio por grado de alcohol. 
• Dificultad para entrar en el mercado por posicionamiento de la 

competencia directa.  

Fuente: Elaboración Propia 

 

7.4. CADENA DE VALOR 

Esta herramienta analiza las actividades primarias y secundarias de nuestra 

empresa, buscando identificar fuentes de ventaja competitiva. Estas ventajas 

competitivas desarrollan e integran las actividades de la cadena de forma menos 

costosa o mejor diferenciada generando valor agregado. 
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Grafico N° 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7.5 Plan Estratégico 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA 
Planta cervecera con una pequeña barra de degustación en un local de 120 mts2 

ADMINISTRACIÓN DE RECURSOS HUMANOS 
Programa de Incentivos por aumento en la producción de cerveza con nuevos aromas y sabores 

DESARROLLO TECNOLÓGICO 
Sistema computarizado de programación de actividades, que permiten tener un adecuado 
servicio al cliente 

ABASTECIMIENTO 
Gestión del proceso de compras y de la relación con nuestro proveedor. Stock permanente.| 

LOGÍSTICA INTERNA 
Transporte  para trasladar 
los productos del almacén a 
los distintos puntos de 
venta 

 
SERVICIO POST-VENTA 
Siempre estar atentos a cualquier 
producto innovador  

MARKETING Y VENTAS 
Entender a nuestros clientes, 
identificando las diferentes 
necesidades de sabores y 
desarrollando nuevos productos.  
Realizar encuestas de satisfacción, 
así como estrategias de 
identificación de nuestros 
segmentos de mercado para ser más 
certeros en nuestros objetivos 
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7.5. PLAN ESTRATÉGICO 

 

ESTRATEGIA GENÉRICA COMPETITIVA 

Grafico N° 4 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

a) Estrategia de Diferenciación 

 

La idea es que en los inicios se presenten nuestros productos con los 

precios por debajo del precio promedio del sector, pero diferenciándonos 

con nuevos aromas y sabores, con la calidad suficiente para competir en el 

segmento de la cerveza artesanal.  Siendo la lucha constante mantener las 

características y /o atributos que muestran la diferencia. La empresa estará 

orientada a brindar una cerveza con características y atributos distintos, 

que sean valorados por los clientes y que por lo tanto estén dispuestos a 

pagar un precio superior. 

 

 

 

Enfoque o Alta Segmentación 

Diferenciación 
Liderazgo 

General en 
Costos 
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b) Visión 

Ser una empresa representativa para el mercado nacional, llegando a ser 

la marca líder dentro del sector de cervecerías artesanales, ofreciendo 

productos nuevos e innovadores, poco convencionales para un consumidor 

altamente exigente. 

 

c) Misión 

Somos una empresa dedicada a la producción y comercialización de 

cerveza artesanal para el mercado nacional, comprometido en otorgar 

productos cerveceros de alta calidad e innovadora para satisfacer los 

exquisitos paladares de nuestros clientes, contamos con equipo de 

colaboradores comprometidos con los valores de la organización. 

 

d) Valores Corporativos 

Entender qué es lo que aporta valor para nuestros consumidores y 

focalizarnos en proporcionar ese valor en todo lo que se hace en la 

empresa. 

Confianza, cumplimos con lo prometido al ofrecer los mejores productos y 

servicios a un precio justo y razonable. 

Trabajar en equipo, con el aporte de todos los que intervienen en los 

diferentes procesos de la empresa, se busca el logro de los objetivos 

organizacionales. 
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Enfoque en el desarrollo del negocio a largo plazo sin perder de vista la 

necesidad de obtener continuamente resultados sólidos para los 

accionistas. 

 

Marcar la diferencia, en lo que hacemos con la pasión por ganar y a la 

creación de reducir brechas respecto de nuestros competidores con 

disciplina, rapidez y una ejecución sin errores. 

 

e) Objetivo General 

Lograr el consumo de cerveza en forma saludable y de mayor calidad, 

posicionando nuestra marca como “Cerveza Blühend“ en la mente del 

consumidor como una alternativa saludable diferente.   

 

f) Objetivos Específicos 

• Obtener el 40% de rentabilidad sobre el patrimonio (ROE).  

• Destinar un 50% de la inversión inicial en acciones de publicidad y 

marketing durante la ejecución del proyecto. 

• Lograr una participación de mercado del 5%, sobre una base de 

estimación del tamaño de mercado de 1’800,000 litros de cerveza luego 

del quinto año de ejecución del proyecto. 
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7.6. PLAN DE COMERCIALIZACIÓN 

 

Definimos los objetivos comerciales a conseguir en un periodo de tiempo 

determinado y se detallan las estrategias y acciones que se van a acometer 

para alcanzarlos en el plazo previsto. Busca conocer las necesidades de los 

clientes actuales y cuáles serán sus preferencias en el futuro, mediante 

sistemas, planes y programas. 
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a. Estrategia de Marketing 
 

 

Fuente: Elaboración Propia 

•Productos de alta calidad  respondiendo a las exigencias del mercado 
actual. 
•Sabores y aromas orientados al cliente 
•Tipos de cerveza de acuerdo a la necesidad del cliente 

Producto 

•Estratégia de precios competitivos a través de una estructura de costos 
competitiva, con una oferta superior a la competencia directa. 
•DIversificación de precios para competir con productos de la 

competencia y de acuerdo a volúmenes de compra 

Precio 

•Publicidad masiva en medios de comunicación abiertos 
•Internet y Redes sociales (espacios  propios y/o no propios) 
•Telemarketing 
•Impresos, publicidad estática, y bottom the line. 

Promoción 

•Inicialmente se empezara en la ciudad de Lima, donde se ubicará la 
planta y un pequeño Pub 
•La distribución se hará en forma selectiva y exclusiva a través de venta 

directa 

Plaza 

•Personal altamente calificado en la preparación de la cerveza, así 
como en la atención personalizada de los clientes, siempre atentos 
en la   calidad del servicio que es fundamental para el negocio 

Personas 

•Es importante es  que todos los clientes sean atendidos por igual 
es decir los tiempos de entrega del producto serán siempre los 
mismos 

Procesos 

•Nuestro local estará diseñado en forma moderna, agradable y 
acogedor para que los clientes se sientan como en casa 

Presencia 
Física 
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7.7. PLAN OPERATIVO (POA) 
 
En esta parte definimos con mayor precisión nuestros objetivos estipulando los plazos y metas a seguir para la consecución de los 

mismos en el periodo de un año. Esta estructura está alineada a nuestra estrategia general, y nos permitirá realizar un adecuado 

seguimiento de las metas trazadas evitando alguna desviación durante el proceso. 

Objetivo general Objetivo Específico Indicador Metas 
Plazo de Ejecución 

Observaciones I TRIM II 
TRIM 

III 
TRIM 

IV 
TRIM 

Contribuir en 
fomentar el 
consumo de  
cerveza en 
forma saludable 
y de mayor 
calidad, 
posicionando 
nuestra marca 

  “Cerveza 
Blühend“ en la 
mente del 
consumidor 
como una 
alternativa 
diferente. 

Destinar un 10% de 
los ingresos por 
ventas en 
merchandising y  
gasto de publicidad Nuevos 

Soles 54M 25M 12M 9M 8M 

El gasto de marketing 
se realizara de 
acuerdo al volumen 
de litros vendidos 
más el presupuesto 
inicial, para 
publicidad con el que 
se cuenta para el 
primer año de 
operación. 

Lograr una 
participación del 2% 
para el primer año de 
operación en el sector 
artesanal. Botellas 70,000 9,000 15,000 21,000 25,000 

A través de 
promociones, 
alianzas corporativas 
con restaurantes, 
Pubs, cevicherias 
representativas de 
Lima, así como 
nuestro punto de 
venta (una pequeña 
barra ) 
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 Lograr en el primer 
año de ejecución del 
Proyecto, ventas por  
500M  nuevos soles 

Nuevos 
Soles 500M 60M 90M 160M 190M 

El precio de venta sin 
impuestos por botella 
será de 7.7 nuevos 
soles y se espera 
vender 70,000 
botellas el 1er año 

Lograr que la 
empresa genere en el 
primer año un flujo 
neto como mínimo del 
6 % sobre los 
ingresos  
 

Porcentaje 
del saldo 
de caja 
sobre 
ventas 

6% 0% 0% 2% 4% 

El primer año de 
operación es un año 
de introducción por lo 
que se estima 
pérdida neta. 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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8.   VIABILIDAD DEL NEGOCIO 

En esta parte de nuestro trabajo analizaremos la viabilidad económica y financiera del proyecto determinando nuestra inversión en 

base a los estudios técnicos necesarios y el financiamiento correspondiente para encontrar el volumen de financiación propia y 

externa si es que es necesaria. De esta forma, encontraremos la manera más adecuada de llevar lo planeado a la realidad y 

generar confianza en los accionistas para que puedan apostar en el proyecto. 
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8.1. VALOR PRESENTE Y TASA INTERNA DE RETORNO 
 
 

  

 

 

 

 

VAN 603,006 TIR 38.90%

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
INGRESOS

VENTAS 576,576 674,732 1,110,373 1,804,727 2,639,954
* COSTO VTAS. 347,355 447,592 580,728 750,517 959,976
UTILIDAD BRUTA 229,221 227,140 529,645 1,054,209 1,679,978
EGRESOS
GASTOS VTAS 99,904 122,668 154,081 158,074 257,256
GASTOS ADM. 154,800 154,800 163,200 207,600 228,000
GASTOS FINAN. NETOS 0 0 0 0 0
INGRESOS
INGRESOS FINANCIEROS 32000 70000
UTILIDAD OPERATIVA -25,483 -50,327 212,364 720,535 1,264,721
IMPUESTOS( RENTA) 0 0 63,709 216,161 379,416
UTILIDAD NETA -25,483 -50,327 148,654 504,375 885,305

FLUJO DE EFECTIVO
UTILIDAD NETA -25,483 -50,327 148,654 504,375 885,305
DEPRECIACION 66,662 74,822 91,622 117,902 152,942
AMORTIZACION  CAPITAL 0 0 0 0 0
FLUJO NETO 41,179 24,495 240,276 622,276 1,038,247
VALOR RESIDUAL

-500,000.00                          41,179 24,495 240,276 622,276 1,038,247

* Dentro del costo de ventas se incluye la depreciacion
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8.2. PERIODO DE RECUPERACIÓN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Periodo de Recuperacion ( PRI)

Flujo neto Recupero Acumulado
Periodo -500,000                                 -500000

1 41,179                     -458,821                     
2 24,495                     -434,326                     
3 240,276                  -194,050                     
4 622,276                  428,227                       
5 1,038,247               1,466,474                   
6 -                           

PRC 4.59                         años
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8.3. WACC Y EVA 
 

 
 

 

 

Concepto
Importe W Importe W Importe W Importe W

Obligaciones que generan intereses

I.  Otros pasivos Financieros Corto Plazo 0                   0                0                 -              

II. Otros pasivos Financieros largo plazo 0                   0                -              -              

III. Cuentas por pagar a Entidades Relacionadas -                -             -              -              

IV. Valores Negociables

Total  Deuda (Wd) 0                   0.0000 0                0.0000 0                 0.0000 -              0.0000
Patrimonio Neto  ( Ks) 424,190 1.0000 572,844 1.0000 1,077,219 1.0000 1,962,524 1.0000
Capital Invertido 424,190 1.0000 572,845 1.0000 1,077,219 1.0000 1,962,524 1.0000

Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Calculo del Costo del Patrimonio  ( K s ) 14.53%
%

Promedio T-Bond                       ( KLr ) 2.10%
                         (Fuente :BCR-NC_037 a 10 años)
Promedio Rendimiento S&P 500                 ( Km) 14.33%
                     ( Fuente Yahoo Finanzas)
Promedio Beta de los ultimos 5 años 0.8800
                     ( Fuente Betas by Sector  -  Bebida alcoholica    )
Riesgo Pais 1.67%
                         (Fuente :BCR-NC_037 a 10 años
CAPM  = KLr  + ( Km-KLr) * beta 12.86%

Ks = CAPM + Riesgo Pais 14.53%

CAPM  = KLr  + ( Km-KLr) * beta 12.86%

Calculo del Kd

Gastos Financieros  año 5 0                   

Promedio de deuda (   Total deuda año 4  + total deuda año 5 ) 0                   

Costo Finaciero Estimado  (  Kd)  (Gastos financieros / Promedio de deuda) 16.00%

WAAC =Wd(kd*(1-t))+ Ws*Ks* 14.53%

EVA = ( ROIC-WACC) * Capital Invertido Promedio 779,719         
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8.4.   ROIC 

 

Costo de productos 
vendidos

Ventas 807,034
2,639,954 ( + )

( - ) Gasto de ventas
Ebit Costos de productos vendidos   ( + ) 257,256

1,194,721   gastos operativos ( + )
Nopat como  % de las ventas (-) 1,292,291 Gasto Administrativos

31% Impuestos 228,000
379,416

(=)
Nopat

815,305
ROIC ( x ) ( / )

332.95% Ventas
2,639,954 Activo Corriente

2,081,180
Ventas ( - )

2,639,954 Capital de Trabajo
Indice de rotacion (/) 1,701,764 Pasivo Corriente

10.78 Capital invertido promedio ( + ) 379,416
244,871 Activos No corrientes

225,004
( - )

Pasivos no corrientes que no generan gastos financieros
0

S/. 779,719EVA = ( ROIC-WACC)*capital invertido promedio
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Gráfico N° 5-A Tendencia de Crecimiento de Ventas 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Gráfico N° 5-B Proyección de Ventas del Sector 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

N° Años VENTAS N° AÑOS
Consumo
per capita

1 2003 240,000                1 2001 23
2 2004 312,000                2 2002 25
3 2005 405,600                3 2003 27
4 2006 499,200                4 2004 29
5 2007 592,800                5 2005 31
6 2008 686,400                6 2006 33
7 2009 780,000                7 2007 35
8 2010 873,600                8 2008 37
9 2011 967,200                9 2009 39
10 2012 1,060,800            10 2010 41
11 2013 1,154,400            11 2011 43
12 2014 1,248,000            12 2012 45
13 2015 1,341,600            13 2013 47
14 2016 1,435,200            14 2014 49
15 2017 1,528,800            15 2015 51
16 2018 1,622,400            16 2016 53
17 2019 1,716,000            17 2017 55
18 2020 1,809,600            18 2018 57

REGRESION LINEAL SIMPLE CONSUMO DE CERVEZA PER CAPITA

 -
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9. ESTUDIO DE MERCADO 

Metodología del Estudio de Mercado 

En este estudio se realizó una Investigación de mercado mediante encuestas a 

consumidores de cerveza, con el fin de obtener datos y cifras tangibles, que 

fueron trabajadas en MS Excel, éstas fueron utilizadas para la proyección de la 

demanda y para la definición de una estrategia comercial, a través del análisis de 

Marketing que combina estratégicamente las 7 “p”: Producto, Precio, Promoción, 

Plaza. Personas, Procesos y Presencia Física. Asimismo, se realizaron 

observaciones de la competencia directa e indirecta, con esto se pretendió 

conocer las preferencias de consumo, en cuanto a las cervezas artesanales e 

infraestructura de la cervecería artesanal, con el fin de estimar si el mercado de 

las cervecerías es atractivo en cuanto a la rentabilidad y si es conveniente trabajar 

en este segmento de mercado al cual va dirigido el producto. 

Investigación de Mercado 

La Investigación de mercado realizada se orientó principalmente a captar los 

hábitos y preferencias de consumo de cerveza y de cerveza artesanal, mediante 

encuestas que se realizaron a 200 personas (que se detallará en el siguiente 

punto), utilizándose el método de muestreo probabilístico. 

Tamaño de la Muestra 

En la investigación de mercado se realizaron encuestas de intenciones de 

compra, con el fin de cuantificar los potenciales consumidores de cerveza 

artesanal. La distribución de la encuesta se dio en 3 distritos de la siguiente 

forma: 
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Distrito N° de 
encuestados 

Miraflores 90 
Pueblo Libre 61 
Barranco 49 
TOTAL 200 

    

                    Fuente: Elaboración propia 

Cabe destacar, que se hizo una distinción en los rangos de edades, los cuales se 

detalla de la siguiente manera: 

Rango de edad N° de personas Porcentajes 
De 18  a 25 años 56 28% 
De 26 a 35 años 78 39% 
De 36 a 50 años 32 16% 
De 51 años a mas 34 17% 
TOTAL 200 100% 

 

Fuente: Elaboración propia 

Ahora bien, por el tipo de negocio que trata este proyecto el de un producto de 

bebida alcohólica, la población objetivo debe ser, todos aquellos que cumplan el 

requisito de mayores de edad, lo cual se satisface en la tabla anterior, y al sumar 

el número de encuestados tanto de los jóvenes (de 18 a 25 años) como la de los 

jóvenes adultos (26 a 35 años) se obtiene una cifra de 134 personas, número por 

el cual define el grupo objetivo del proyecto. 

Encuestas y Análisis de los Resultados 

La estructura de la encuesta buscó medir actitudes y comportamientos esperados 

del mercado. Para este fin, se aplicaron lo que se denomina técnica estructurada, 

que consiste en facilitar respuestas breves, simples, específicas y con opciones 

limitadas. 
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Las encuestas a los consumidores fueron aplicadas proporcionalmente en cada 

uno de los distritos. El método de selección de los lugares fue a través de 

experiencia y observación directa. 

Este instrumento arrojó los siguientes resultados: 

Consumo de Cerveza - Edad con respecto al consumo de cerveza 

De la totalidad de los encuestados, en el primer rango de edad (18-25 años) se 

obtuvo que el 84% consume cerveza, a su vez, en el segundo rango de edad (26-

35 años) se obtuvo que el 89% consume cerveza, el tercer rango de edad (36-50 

años) arrojó que el 76% consume cerveza. El último rango (51 a más) respondió 

que son consumidores el 71% Por lo que se infiere que los mayores 

consumidores de cerveza son jóvenes cuya edad fluctúa entre los 18 y 35 años. 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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Consumo de Cerveza Artesanal – Edad con respecto al consumo de cerveza 

artesanal 

De la totalidad de los encuestados en el primer rango de edad (18-25 años) el 

25% respondió que han probado una cerveza artesanal y es de su agrado. Con 

respecto al segundo rango de edad (26-35 años) el 39% respondió que sí han 

probado una cerveza artesanal y que les gusto, sin embargo existe un 24% que 

respondió que la han probado, pero es muy cara. El tercer rango (36-50 años) 

respondió que han probado cerveza artesanal y les gustó, por último en el tercer 

rango de edad que es de los 51 años y más el 18% respondieron que si han 

probado una cerveza artesanal y que les gustó. 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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Distribución de Cerveza Artesanal – Edad con respecto a la distribución 

De los jóvenes entre 18 a 25 años y adultos entre los 26 y 35 años, el 20% 

adquieren habitualmente la cerveza artesanal en pubs, sin embargo, un 10 % las 

adquieren en restaurantes el 16% en otros lugares (supermercados, tiendas, etc.). 

En cambio, las preferencias de los adultos mayores de 51 años son diferentes, ya 

que la cerveza artesanal es comprada en similar porcentaje tanto en restaurantes, 

pubs, hoteles y otros lugares. Cabe destacar que del total de los encuestados, 

ninguno respondió que adquieren las cervezas artesanales en licorerías. 

Precio de Cerveza Artesanal – Edad con respecto al precio 

Los jóvenes entre los 18 a 25 años y adultos entre 26 y 35 años en un 18% no 

están dispuestos a pagar un precio mayor al valor de las cervezas artesanales 

existentes, no obstante un 64% de ellos estarían dispuestos a pagar hasta un 

90% por sobre el precio de las otras cervezas artesanales, por lo que se podría 

considerarse que este rango de Público objetivo es la base de lo que se espera 

para poder alcanzar nuestros objetivos. 

En relación a los adultos mayores de 36 a 50 años de edad el 15% no está 

dispuesto a pagar más que el valor de mercado, en cambio el 15% estarían 

dispuestos a pagar hasta más del doble del valor de las otras cervezas 

artesanales por una cerveza que sea de su completo agrado. En el caso de los 

mayores de 51 años, el 48% estaría dispuesto a pagar un precio razonable 

dependiendo de la calidad del producto. 
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Fuente: Elaboración Propia 

Consumo de Cerveza con respecto al sexo. 

Del total de los encuestados, un 38% que consume cerveza son mujeres y el 62% 

son varones. Por lo que se puede deducir que hay una tendencia en la población 

que son los varones los que consumen más cerveza. 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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Consumo de Cerveza Artesanal – Sexo con respecto al consumo de cerveza 

artesanal. 

Del total de los encuestados un 18% de las mujeres ha probado la cerveza 

artesanal y le ha gustado, al igual que el 35% de los hombres. Cabe destacar que 

ninguno de los encuestados respondió que haya probado cerveza artesanal y que 

no haya sido de su agrado. 

Lugar de Compra de la Cerveza – Sexo con respecto a la distribución 

Del total de los encuestados el 10% de las mujeres adquieren habitualmente la 

cerveza artesanal en pubs y un 5 % de ellas las adquieren en restaurantes y otros 

lugares. Con relación a los varones compran la cerveza artesanal principalmente 

en pubs y restaurantes con 19% y 13% respectivamente. Por lo tanto la gran 

mayoría de los consumidores adquieren su cerveza artesanal en pubs y en 

restaurantes. 

Conclusiones del Estudio de Mercado 

 

• Según el resultado del estudio de mercado el segmento objetivo que se 

pretende abordar son los jóvenes y jóvenes adultos entre los 18 a 35 años, 

independiente de sexo o raza, pero que aseguren un nivel constante de 

ingresos propiciando una demanda creciente durante todo el año, es decir se 

ha pre-establecido del segmento A, B y C1 cuyas edades fluctúa de 18 a 35 

años. 
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• La industria presenta un potencial de rentabilidad media alta si se considera el 

tamaño de mercado que se puede abarcar, así como la preferencia del público 

por la cerveza (84% entre los 18 a 25 años y 89% entre los 26 a 35 años) y su 

creciente interés por la cerveza artesanal (25% y 39% respectivamente), es 

decir un 64% de los que les gusta la cerveza  estaría dispuesta al consumo de 

cerveza artesanal y si se toma en cuenta que la producción de cerveza 

industrial es de 1,500M de hectolitros las posibilidades de crecimiento de este 

sub sector se vuelve más que interesante y alentador.  

 

• De acuerdo a lo recogido en las encuestas de opinión para nuestro público 

objetivo, el precio de venta propuesto para nuestro producto es factible y 

accesible, dado que del universo de jóvenes y jóvenes adultos encuestados, 

manifiestan su disposición a pagar hasta un 50% más del precio de mercado 

siempre que haya una mejora en la calidad. 
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10. COMENTARIO DEL ANÁLISIS FINANCIERO 

 

Para llevar a cabo el proyecto se ha visto por conveniente analizar los 

siguientes aspectos que creemos son esenciales para determinar la 

factibilidad del mismo. 

a) La diferenciación del producto, existe una tendencia creciente al consumo 

de cerveza con un gusto más refinado y exigente por parte del consumidor, 

además hay la tendencia mundial hacia el consumo de alimentos más 

naturales y sanos que contengan la menor cantidad de aditivos artificiales. 

Esta tendencia está imponiéndose también en nuestro país y la cerveza 

artesanal se presenta como una alternativa concreta en el consumo sano de 

este producto. 

 

b) Tamaño de mercado, La producción y venta de Cervezas en el Perú  alcanza 

la cifra 1,500 millones de litros de cerveza anual  , sin embargo el mercado de 

cerveza artesanal (llamada también categoría Premium) bordea el millón 

doscientos mil de litros  con una proyección cercana a 1.3 millones de litros 

para el presente año, es decir el mercado de la cerveza artesanal tiene menos 

del 1% de participación, este tipo de cerveza todavía se produce  en pequeña 

escala, con sabores y aromas  especiales,  hemos visto como  se ha 

desarrollado en forma explosiva en los últimos años en el Perú debido al 

creciente interés de los consumidores por aquellos productos naturales.  
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c) Nivel de conocimiento del público objetivo, para poder determinar el nivel 

de conocimiento establecimos encuestas sobre que tanto era conocido el 

producto, resultado que fue de suma importancia porque se pudo establecer 

según el resultado que hay un gran potencial de crecimiento del consumo 

sobre todo en el público objetivo de 18 a 35 años. De la totalidad de los 

encuestados en el primer rango de edad (18-25 años) el 25% prefiere cerveza 

artesanal y es de su agrado. Con respecto al segundo rango de edad (26-35 

años) el 39% opina lo mismo. 

 

d) Inversión Total y forma de financiamiento, se determinó que el 100% sería 

financiado por los accionistas,  para poder determinar  el monto se tuvo 

reuniones con las los proveedores de activo fijo (planta cervecera),  de 

materia prima (botellas, chapas, etiquetas, cajas de embalaje), así como 

adquisición de otro tipo de activos para la ambientación del local, para el 

proceso de distribución, determinar el recurso humano necesario para la 

fabricación , despacho, y atención del producto final. Con esta información se 

toma la decisión de constituir una empresa con el aporte de tres accionistas 

cuyo fin era evitar la solicitud de un crédito dado que esta posibilidad era difícil 

de alcanzar. 

Con toda la información recabada logramos establecer los costos fijos, 

variables,   dentro del plan comercial estructurado establecimos los gastos de 

publicidad, administrativo y gastos de ventas que deberíamos incurrir para 

lograr el objetivo deseado. 
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Requerimiento de Capital
C.Unitario

Compras materia prima 3 0.8328 6,240 15,590
Muebles, enseres,TV, Eq.de sonido 1 37,060.00 1 37,060
Maquinaria cervecera 1 274,050.00 1 274,050
caja registradora 1 2,000.00 1 2,000
Camion repartidor 1 20,000.00 1 20,000
Paihuelas 1 20.00 10 200
costitucion de empresa  y otros 1 10,000.00 1 10,000

2990.83627 358,900

Capital de Trabajo x  meses # de meses
Costo Fijos 8,800.00 3 26,400
Gastos Administrativos 12,900.00 3 38,700
Alquiler de local ( meses) 12,000.00 3 36,000
Publicidad  (por año) 1 40,000.00 40,000

S/. 141,100
Inversion Total 500,000
Desfase de capital de trabajo 0

Aporte 500,000 500,000
Préstamo de accionistas 0 0
Total Inversión 500,000

DETERMINACIÓN DE LA DEPRECIACION AÑO 1

333,310 20% 66,662.00

INVERSION

Activo Fijo
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

Activo Fijo 333,310                                      374,110      458,110      589,510      764,710        
Depreciacion 66,662                                        74,822        91,622        117,902      152,942        
Depfeciacion acumulada 141,484      233,106      351,008      503,950        

Capacidad de planta

AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Saldo inicial 0 100 100 100 100
Capacidad de planta 2000 2000 3000 3500 5000
Produccion 1900 3000 3500 5000 7000
Compra de equipo 1000 500 1500 2000
Saldo final 100 100 100 100 100
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DETERMINACION DE LOS COSTOS VARIABLES Y COSTOS FIJOS

VOLUMEN DE VENTA
1.38 26

Año Botellas / dia Días trabajados
Botellas vendidas 

por año

Botellas 
vendidas                     

/  Mes
Año 1 240 312 74,880 6,240
Año2 331 312 103,334 8,611
Año 3 457 312 142,601 11,883
Año 4 631 312 196,790 16,399
Año 5 870 312 271,570 22,631

Precio y Costo Unitario
Precio por 

botella
Cantidad  ( 

botellas)       Año 1
Total

Ventas 7.70 74,880 576,576
Compras Materia prima 0.83 74,880 62,361

Años Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Costos variables 
(Materia Prima)

62,361                                                86,059                  118,761                     163,890           226,169               

COSTOS VARIABLES

Litros de agua 
necesario/ 1 Lt 

cerveza
Costo Unitario

Botellas              
Año 1 S/.

Energía Eléctrica 0.044247904 0.13 74,880 9,857                   
Agua 1.98 0.0069 74,880 1,020                   
Botellas 330 ml 0.46 74,880 34,814                 
Cajas de carton para 6 botellas 6 0.40 12,480 4,992.00              
Costos de distribucion(combustible) 0.10 74,880 7,488.00              

58,171                 

Años Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Total costos variable 120,533                                              200,780                277,076                     382,365           527,664               

COSTOS VARIABLES UNITARIO 1.61                     

COSTOS FIJO TOTAL ( mes)

Cantidad Honorarios             
/mes

S/.

Administrador 1 4,000.00          4,000.00
maestro cervecero 1 3,000.00          3,000.00
Asistente  cervecer 1 1,300.00          1,300.00
Limpieza 1 500.00             500.00

0.00

8,800.00

C. Fijo Unitario 1.41

Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Honorarios/mes Honorarios/mes Honorarios/mes Honorarios/m
es

Administrador 4100 5500 6500 7000
maestro cervecero 3200 3800 4500 5000
Asistente  cervecero 1400 1600 1900 2500
Limpieza 750 750 850 850

Total 9450 11650 13750 15350
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e) Elaboración de Estados financieros, con la información que se cuenta se 

logró elaborar y proyectar a cinco años el Estado de ganancias y pérdidas , 

balance general y Flujo de efectivo ,  lo que nos ha permitido visualizar  la 

factibilidad del proyecto a través de los flujos que la empresa estaría 

generando , además  la tasa de rentabilidad  es ampliamente mayor  a la tasa 

mínima requerida por los accionistas (WACC),  así mismo se cuenta con un 

VAN de seiscientos tres mil  y seis nuevos soles , el flujo  neto más el valor 

residual de efectivo  nos ha proporcionado la información necesaria para 

determinar el periodo de recuperación que se da dentro del plazo del proyecto 

es decir a los cuatro años y seis meses.  

 

Cabe señalar que el proyecto se ha realizado sobre la base de los estados 

financieros que se presentan en forma dinámica considerando el incremento 

en ventas así como el de precios y gastos, para ello se tomó en cuenta la 

estimación del crecimiento del sector y la participación de mercado al que se 

desea llegar con una producción de ochenta y nueve mil litros (equivale a 

270M botellas), es decir un cinco por ciento de market share al quinto año. 

cantidad Honorarios             
/mes S/.

Gastos Administrativos ( mes) Contador 1 500.00 500.00
Alquiler de local 1 12,000.00        12,000.00
Telefono Tarifa Fija 1 400.00 400.00

12,900.00
Costo Unitario

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Total  Gastos adminis 154,800                                              154,800                163,200                     207,600           228,000               
2.07

Gastos de venta 

Numero de 
vendedores

Gasto Unitario/ 
botella

Cantidad 
botellas 

producidos  
Vendedores 2 0.3 74,880.00        44,928
Publicidad 1 1.00 40,000.00 40,000
Merchandising 0 0.2 74,880.00 14,976

99,904
0.87

Años Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Gastos ventas 99,904                                                122,668                154,081                     158,074           257,256               
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En el cuarto año se procedió a la inversión en depósitos a plazo por contar 

con excedente de efectivo por un importe de ochocientos mil nuevos soles y 

en el quinto año se hizo lo mismo pero por un monto de novecientos 

cincuenta mil nuevos soles adicionales, lo que ha permitido que tanto el valor 

neto presente como la rentabilidad del proyecto mejore tanto con la inversión 

netamente de accionistas como la inversión con préstamo bancario. 

 

Comparativo de Inversion en Valores 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sin inversion Con inversion 
S/. 1,750,000

Ingresos Financieros 0 70,000
Utilidad Operativa 1,194,721 1,264,721
Impuesto a la renta 358,416 -379,416
Utilidad neta 836,305 885,305
Flujo Neto 989,247 1,038,247

VAN 565,125 603,006
TIR 37.80% 38.90%

Con deuda 150,000 150,000
VAN 550,752 587,964
TIR 42.62% 43.88%
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a) Para poder determinar el WACC requerimos determinar el valor de las 

variables Ks para ello se requería de la información del T-bond, S&P 500 

, promedio beta y el porcentaje del riesgo país, estas variables en 

principio nos permite obtener el costo de capital de los recursos propios 

(CAPM) que viene a ser la sumatoria del  T-Bond (Bonos del tesoro de 

EEUU)  más la diferencia del T-Bond y S&P 500 (índice de la situación 

real del mercado)  que multiplicado por el beta (indica como variara la 

rentabilidad del activo) una vez que se tiene el CAPM al sumar el índice 

del riesgo país obtenemos el Ks (costo del patrimonio). Para poder 

obtener el WACC ya contamos con el costo del patrimonio (Ks) , el costo 

de la deuda (Kd) que en nuestro caso es cero por tanto el peso del 

patrimonio (Ws) multiplicado por el costo del patrimonio (Ks) será nuestro 

WACC en este caso  14.53 por ciento. 

 

 
 
 

 

Calculo del Costo del Patrimonio  ( K s ) 14.53%
%

Promedio T-Bond                       ( KLr ) 2.10%
                         (Fuente :BCR-NC_037 a 10 años)
Promedio Rendimiento S&P 500                 ( Km) 14.33%
                     ( Fuente Yahoo Finanzas)
Promedio Beta de los ultimos 5 años 0.8800
                     ( Fuente Betas by Sector  -  Bebida alcoholica    )
Riesgo Pais 1.67%
                         (Fuente :BCR-NC_037 a 10 años
CAPM  = KLr  + ( Km-KLr) * beta 12.86%

Ks = CAPM + Riesgo Pais 14.53%

CAPM  = KLr  + ( Km-KLr) * beta 12.86%

Calculo del Kd

Gastos Financieros  año 5 0                   

Promedio de deuda (   Total deuda año 4  + total deuda año 5 ) 0                   

Costo Financiero Estimado  (  Kd)  (Gastos financieros / Promedio de deuda) 16.00%

WAAC =Wd(kd*(1-t))+ Ws*Ks* 14.53%

EVA = ( ROIC-WACC) * Capital Invertido Promedio 779,719         
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Blance General Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
ACTIVO
Activo Corriente Neto 207,870    191,564           411,550           1,054,878 2,081,180  
Caja 182,279      165,974            385,959             229,287       305,590       
 Otras Cuentas por cobrar -               -                     -                      800,000       1,750,000    
Intangibles 10,000        10,000               10,000                10,000         10,000         
Inventarios 15,590        15,590               15,590                15,590         15,590         
Cargas Diferidas 0                   0                         0                          0                   -                
Activo No corriente 266,648    232,626           225,004           238,502     260,760     
Inmueble Maquinaria  y equipo 333,310     374,110           458,110            589,510     764,710      
Depreciacion Acumulada (66,662)      (141,484)          (233,106)          (351,008)    (503,950)    
Activo fijo neto 266,648     232,626           225,004            238,502     260,760      

-              -                    -                     -              -               
Otros Activos -              -                    -                     -              -               
TOTAL ACTIVO 474,518    424,190           636,554           1,293,380 2,341,940  

PASIVO 0                 0                        63,709              216,161     379,416     
Pasivo Corriente 0                 0                        63,709              216,161     379,416     
Impuestos por pagar -              -                    63,709              216,161     379,416      
Cuentas por pagar -              -                    -                     -              -               
Intereses Por pagar 0                  0                        0                         0                  -               
Deuda por pagar a CP 0                  0                        0                         0                  -               
Pasivo No Corriente 0                 0                        0                        -              -              
Deudas LP 0                  0                        0                         -              -               
Provision BBSS -                    -                     -              -               
PATRIMONIO 474,517    424,190           572,844           1,077,219 1,962,524  
Capital  Social 500,000     500,000           500,000            500,000     500,000      
Utilidades del ejercicio (25,483)      -50,327 148,654            504,375     885,305      
Utilidades retenidas (25,483)            (75,810)             72,844        577,219      
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 474,518    424,190           636,554           1,293,380 2,341,940  

Estados Financieros  "Cerveza Blühend"
Nuevos soles

Estado de Ganancias y Pérdidas Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Ventas Netas 674,732 1,110,373 1,804,727 2,639,954
Otros ingresos no operacionales 0 0 0 0
Total Ingresos Brutos 674,732 1,110,373 1,804,727 2,639,954
Costo de Ventas 372,770 489,106 632,615 807,034
Utilidad Bruta 301,962 621,267 1,172,111 1,832,920
Gasto de ventas 122,668 154,081 158,074 257,256
Gasto de adminstracion 154,800 163,200 207,600 228,000
Utilidad antes de interés e impuestos 
(EBITA) 24,495 303,986 806,437 1,347,663
Depreciacion 74,822 91,622 117,902 152,942
Amortizacion 0 0 0 0
Utilidad antes de impuestos (Ebit) -50,327 212,364 688,535 1,194,721
Ingresos Financieros 0 0 32,000 70,000
Gastos Financieros 0 0 0 0
Utilidad Antes de impuestos -50,327 212,364 720,535 1,264,721
Impuesto a la renta 30% 0 63,709 216,161 379,416
Utilidad Neta -50,327 148,654 504,375 885,305

Utilidad Neta retenida a inicio del año -25,483 -75,810 72,844 577,219
Utilidad Neta -50,327 148,654 504,375 885,305
Dividendos
Utilidad Retenida al final del año -75,810 72,844 577,219 1,462,524
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FLUJO DE CAJA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Flujo de Caja Libre Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Utilidad antes de interes e impuestos EBIT -50,327       212,364            688,535             1,194,721   
( - ) Impuestos sobre EBIT 0                   63,709               206,561             358,416       
Cambio en impuestos diferido -               -                     -                      -                
Utilidad neta operativa menos impuestos ajustado -50,327       148,655            481,975             836,305       
Depreciación 74,822        91,622               117,902             152,942       
Amortización -               -                     -                      -                
Flujo de Caja Bruto 24,495        240,276            599,877             989,247       

Incremento en capital de trabajo -16,305       156,276            -309,124            -86,953        
Gastos de capital 40,800        84,000               131,400             175,200       
Inversiones en Goodwill -               -                     -                      -                
Incremento en otros activos netos -               -                     -                      -                
Inversion Bruta 24,495        240,276            -177,724            88,247         

Flujo de Caja Bruto 24,495        240,276            599,877             989,247       
 ( - ) Inversion Bruta 24,495        240,276            -177,724            88,247         
Flujo de Caja Libre -               -                     777,600             901,000      

Flujo de Caja Financiero Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Cambio en valores negociables -               -                     800,000             950,000       
( - )Ingresos por intereses despues de impuestos -               -                     22,400                49,000         
Disminución en deuda -               -                     -                      -                
Gastos por intereses despues de impuestos -               -                     -                      -                
Dividendos
Recompra de Acciones -               -                     -                      -                
Flujo de Caja Financiero -               -                     777,600             901,000      

-               -                     0                          0                   
Capital Invertido Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Activos Corrientes ( Sin valores negociables) 191,564      411,550            254,878             331,180       
( - ) Pasivo corriente que no genere intereses -              63,709              216,161            379,416     
Capital de trabajo Neto 191,564      347,841            38,717               -48,236       
Activo fijo neto 232,626     225,004           238,502            260,760     
Goodwill -              -                    -                     -              
Otros activos netos -              -                    -                     -              
Capital Invertido 424,190      572,845            277,219             212,524      

Deuda 0                  0                        0                         -              
Acciones Comunes + Utilidad retenida+diferencia de Go 424,189     572,845            1,077,219         1,962,524  
Provision de Impuestos por Pagar(Provision BBSS) -              -                    -                     -              
( - )Valores Negociables -               -                     800,000             1,750,000   
Capital Invertido 424,189      572,845            277,219             212,524      
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11. CONCLUSIONES 

 

 Luego de presentar y analizar los aspectos esenciales y la factibilidad 

económica del proyecto es viable instalar en Lima una planta micro cervecera 

para la producción, distribución y venta de cerveza artesanal para el mercado 

local, mostrando todas las variables relevantes y los aspectos productivos de 

la actividad. 

 La investigación del mercado, revela un potencial de crecimiento muy 

atractivo para este negocio dado por el volumen de mercado de cerveza y por 

el público objetivo que está dispuesto a seguir probando nuevos sabores y 

aromas. 

 Al hacer la evaluación financiera se tomó en cuenta la estimación del volumen 

de ventas, Costos (Variables y Fijos), los gastos (administrativos, de ventas y 

marketing) que de acuerdo a la estimación de participación de mercado se ha 

logrado establecer en forma aproximada el tamaño de la inversión necesario 

para poder llevar a cabo el proyecto cuyo fin es llegar a tener un 5% del 

mercado en el quinto año.  
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 Por ello se ha pensado destinar en Publicidad el 10% de la inversión inicial 

para cada uno de  los cinco años de duración del proyecto, cabe señalar que 

como modelo de negocio hemos pensado en cebo y anzuelo a través de una 

oferta inicial atractiva y barata que permitirá fidelizar al cliente con la marca. 

 Se contará con alianzas estratégicas con los principales Pubs y restaurantes 

Premium de Lima que servirán como canales de venta que permitirán que la 

marca se vaya posicionando como una cerveza Premium y de excelente 

calidad dentro del sector A y B. 

 La inversión total del proyecto es de S/. 500,000 (US$ 156,000) con un VAN 

de S/. 603,006 (US$ 189,000), una TIR de 38.90 por ciento y un EVA de S/. 

779,719(US$ 243,000). La evaluación de factibilidad se realiza con una tasa 

de descuento (WACC) de 14.53 por ciento según costo financiero estimado 

de riesgo bancario del 16 por ciento y un ROIC estimado en 332.95 por 

ciento. 
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12. RECOMENDACIONES 

 

 Se recomienda llevar este proyecto con la mayor precisión posible 

(cumplimiento de metas) a fin de lograr el éxito, además de realizar 

controles periódicos (ciclo PDCA) dado que el mercado en el que nos 

desenvolvemos es dinámico. 

 Se recomienda realizar las estrategias de mercadeo planteadas a fin de poner 

en la mente de las personas la marca de nuestra cerveza, es de suma 

importancia alcanzar las metas de ventas y cubrir las expectativas de 

rendimiento. 

 Debemos cautelar los proyectos relacionados con actividades de gran 

especialización dado que requieren un alto financiamiento de corto plazo, 

generando resultados menores en el primer año de operación debido a los 

precios de introducción, escenario que cambia significativamente en el largo 

plazo. 
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 Para la adecuada promoción y comunicación, es necesario darle prioridad en 

la inversión de publicidad, a través de degustaciones por medio de anfitrionas 

en reconocidos restaurantes, Pubs, cevicherias, supermercados, entre otros. 

 La distribución de la mercadería deberá ser directamente entregada en el 

local de las empresas dado que el transporte debe ser el adecuado en el 

manejo del producto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
MBA EJECUTIVO X Página 71 
 



 

13. BIBLIOGRAFÍA 

 

1. MINISTERIO DE LA PRODUCCIÓN 
2015 (http://www.crecemype.pe/portal/images/stories/files/img/crea-tu-
empresa/ficha-extendida-07-produccion-de-cerveza-artesanal.pdf) 
Producción de Cerveza Artesanal 

 
2. ASOCIACION DE CERVERCEROS ARTESANALES DEL PERÚ 

2015 (http://www.cervecerosartesanales.com/conten/VS.html) 
 
3. BLOG DE CERVEZAS DEL MUNDO 

2015 (http://cervezasdelmundo.blogspot.com) 
 
4. DIARIO GESTIÓN 

2015 Las 10 mejores cervezas artesanales del Perú 
  (http://gestion.pe/tendencias/diez-mejores-cervezas-artesanales-
hechas-peru-2140653) 

 
5. DIARIO GESTIÓN 

2015 Consumo de Cerveza Artesanal Peruana 
 
6. NUEVO MUNDO CERVECERÍA 

2015 (http://nuevomundocerveceria.com/wordpress/?age-
verified=6e2cfbb653) 

 
7. WIKIPEDIA 

2015 (https://es.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Portada) 
 

8. RIESGO PAÍS 
2015  (www.bcrp.gob.pe/Estadisticas/Cuadros-Estadisticos/NC_037) 
 

9. Promedio Rendimiento S&P 500 
2015  (Fuente Yahoo Finanzas) 
 

10. Promedio Beta de los últimos 5 años 
2015  (Fuente Betas by Sector - Bebida alcohólica) 

 
 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

MBA EJECUTIVO X Página 72 
 

http://www.crecemype.pe/portal/images/stories/files/img/crea-tu-empresa/ficha-extendida-07-produccion-de-cerveza-artesanal.pdf
http://www.crecemype.pe/portal/images/stories/files/img/crea-tu-empresa/ficha-extendida-07-produccion-de-cerveza-artesanal.pdf
http://www.cervecerosartesanales.com/conten/VS.html
http://cervezasdelmundo.blogspot.com/
http://gestion.pe/tendencias/diez-mejores-cervezas-artesanales-hechas-peru-2140653
http://gestion.pe/tendencias/diez-mejores-cervezas-artesanales-hechas-peru-2140653
http://nuevomundocerveceria.com/wordpress/?age-verified=6e2cfbb653
http://nuevomundocerveceria.com/wordpress/?age-verified=6e2cfbb653
https://es.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Portada
http://www.bcrp.gob.pe/Estadisticas/Cuadros-Estadisticos/NC_037


 
14. ANEXOS 

 
 

ANEXO I – Tipos de Cerveza 
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ANEXO II – Costo de los insumos para la elaboración  de Cerveza Artesanal 
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ANEXO III – Marcas y Tipos de Cerveza en Perú 
 
Barbarían 
 
Barbarian– 174 IPA 
 
Cerveza color ámbar, aroma a lúpulo fresco y amargor 
intenso pero balanceado con el dulzor de las maltas. 
Elegida la mejor cerveza del Perú por www.ratebeer.com 
en el 2014. 

 
Barbarian – Chaski Porter 
 
Cerveza de color negro, con sabor y aroma a café, cacao 
y chocolate amargo debido a las matas tostadas 
utilizadas. Mención Especial categoría Robust Porter 
South Beer Cup – Argentina 2013. 

 
Barbarian – L.I.M.A. Pale Ale 
 
Cerveza de color dorado, con intenso sabor y aroma 
cítrico-frutado, como a maracuyá y mango debido a la 
adición de lúpulos especiales durante la maduración. 
Medalla de Oro en categoría Pale Ale mejor Pale Ale Copa 
de Cervezas de América – Chile 2014.  
Barbarian – La Nena Hoppy Wheat 
 
Cerveza de trigo sin filtrar de color rubio, caracterizada por 
su suave aroma a plátano, clavo de olor y bajo amargor 
final. 

 
Barbarian – Red Ale 
 
Cerveza rojiza, sabor y aroma dulce por las maltas 
especiales y amargor final por los lúpulos utilizados. 
Medalla de Bronce categoria Red Ale Gacbb – Alemania 
2014. 
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Cumbres 
 
Cumbres – Maíz Morado 
 
Cerveza con mucho carácter, de color rubí intenso 
producto del maíz morado y maltas especiales, con cuatro 
lúpulos que aportan sabor, olor y amargor. 

 
Cumbres – Maracumanto 
 
Cerveza de fino aroma a frutos tropicales en equlibrio con 
notas nobles a maracuyá y aguaymanto. Finalizando con 
un sutil amargor gracias a las finas cáscaras de lima en 
conjunto con selectos lúpulos. 

 
Cumbres – Quinua 
 
Cerveza de color dorado suave, delicada espuma blanca y 
cremosa, muy refrescante y equilibrada, con un toque 
amargo producto de los lúpulos europeos en armonía con 
la quinua. 

 
Cumbres – Roja 
 
Cerveza de color rojo intenso, aromas maltosos y 
afrutados producto de las maltas especiales y un paciente 
proceso de maduración. 

 
 
 
Invictus 
 
Invictus – Alquimista 
 
Cerveza con aroma a levadura fresca y sabores que 
recuerdan al caramelo tostado y al toffee, con ligeras 
notas de chocolate. La variedad de maltas cerveceras 
europeas premium utilizadas en su elaboración dan como 
resultado una cerveza intensa y compleja en sabor.  
Invictus – Ilusionista 
 
Cerveza con intenso color dorado. Tiene un elevado 
contenido de lúpulo que le brinda un sabor con un nivel de 
amargor por encima del promedio y un aroma único, que 
recuerda al mango verde y flores. Contiene 3 tipos 
diferentes de lúpulos y 2 tipos de malta.  
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Lunahuaná 
 
Lunahuaná – American Amber Ale 
 
Cerveza color cobre y de claridad moderada. Aromas a 
caramelo con intensidad moderada, además lúpulos con 
carácter cítricos bajos que hacen un buen contraste. 
Carbonatación media-alta y cuerpo moderado. 

 
Lunahuaná – Negrita Linda 
 
Cerveza con aromas a caramelo, toffee, nuez y a tostado 
profundo. Amargor medio bajo con equilibrio de los 
lúpulos. Color oscuro, espuma densa, persistente, de color 
marrón claro. Cuerpo pleno y suave, carbonatación media-
alta.  
 
 
Maddok 
 
Maddok – Ceres Chocolate Ale 
 
Cerveza oscura que fusiona Cacao Cuzqueño y Chocolate 
Bitter Suizo. 

 
Maddok – Miski Golden Ale 
 
Cerveza dorada y refrescante con toques de miel de 
Oxapampa. Cuerpo liviano, malta Pale Ale y dos 
variedades de lúpulo. 

 
Maddok – Volcano Red Ale 
 
Cerveza roja de cuerpo maltoso gracias al equilibrio de 
cinco tipos de malta y tres variedades de lúpulo. Con 
toques a caramelo y tofee, y aroma a lúpulo. 
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Magdalena 
 
Magdalena – Brown 
 
Cerveza oscura de ligeros sabores a tostado y caramelo. 

 
Magdalena – Pale Ale 
 
Cerveza ámbar de sabor acaramelado y notas 
cítrico/frutales. 

 
Magdalena – Porter 
 
Cerveza negra de fino tostado y gran cuerpo. 

 
 
 
Nuevo Mundo 
 
Nuevo Mundo – Amaz Amber Ale 
 
Cerveza ambar con reflejos cobres. Aromas a caramelo 
con un toque de limón y uva. Cuerpo al final. En boca 
sabor a caramelo, con un toque de canela. Un poco de 
amargura fina y sabor a café con un final a tabaco ligero. 

 
Nuevo Mundo – Cabo Blanco Blond Ale 
 
Cerveza de color amarillo claro con reflejos verdes. Aroma 
herbal con toques de cilantro, limón y membrillo al final. En 
boca es fresca con aromas herbales, toques de pomelo y 
un fin cítrico con toques de bergamota. 

 
Nuevo Mundo – Pampa Porter 
 
Cerveza negra/marrón con reflejos rubí. Aromas a café, 
cacao, y final a aceituna. En boca sabor tostado y cacao. 
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Nuevo Mundo – Panam Pale Ale 
 
Cerveza amarilla dorado con reflejos amarillo claro. 
Aromas a mandarina, albaricoque, melón al final. En boca 
sabor a frutos agrios y amargor de piel de naranja, con un 
final herbal con toques a naranja china. 

 
 
 
Sierra Andina 
 
Sierra Andina – Alpamayo Amber Ale 
 
Cerveza balanceada entre los sabores de la malta y el 
lúpulo con toques de caramelo y cebada. 

 
Sierra Andina – Don Juan Porter 
 
Cerveza fuerte y sofisticada. Al estilo inglés, esta porter 
lleva sabores a chocolate, malta tostada y no tanto de 
lúpulo. 

 
Sierra Andina – Huaracina Pale Ale 
 
Cerveza popular entre los paladares que aprecian el 
amargor. Esta cerveza está hecha al estilo de California – 
EE.UU.: fuerte, con cuerpo y mucho lúpulo. 

 
Sierra Andina – Inti Golden Ale 
 
Cerveza ligera y suave, para aquellos que nunca han 
probado una cerveza artesanal y no quieran algo muy 
fuerte. Tiene un poco de sabor a lúpulo europeo y texturas 
de cebada. 

 
Sierra Andina – Shaman IPA 
 
Cerveza con influencias californianas y con sabores de 
mango, toronja y maracuyá. Con sus 88 IBUS es una 
cerveza amarga con aroma a flores. 

 
 
 
 
 
 

MBA EJECUTIVO X Página 79 
 



 
Teach 
 
Teach – Black IPA 
 
Las IPA’s son reconocidas por su aroma marcado de 
lúpulo y sabor complejo. Esta Black IPA tiene tres tipos 
distintos de lúpulo y malta tostado que hace la diferencia 
en aroma y un ligero sabor a chocolate. 

 
Teach – Old Friend’S Ale 
 
Cerveza inspirada en aquellos agradables y duraderos 
recuerdos que valen la pena disfrutarlos al estilo inglés, 
con un cuerpo mediano y un poco de sabor dulce de malta 
que pasa suavemente por el paladar. 

 
 
 
Zenith 
 
Zenith – Pale Ale 
 
Cerveza color ambar profundo, con cuatro tipos de malta y 
2 variedades de lúpulo. El resultado es una cerveza de 
sabor refrescante, con un aroma donde resalta el lúpulo 
con toques cítricos y florales, acompañado de un amargor 
moderado. 

 
Zenith – Porter 
 
Cerveza oscura con aroma y sabor rico de maltas 
tostadas, con toques de nuez, caramelo, café y quinua. 
Amargor del lúpulo moderado que le da equilibrio en el 
sabor. 
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ANEXO IV – Encuesta de opinión para Estudio de Mercado de Cerveza 
Artesanal 
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ANEXO V – Diseño de los envases del producto 
 

 
 
 
ANEXO VI – Logo del producto 
 
 

 

MBA EJECUTIVO X Página 82 
 



 
ANEXO VII – Publicidad del producto 

 
 
 
 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para esos inolvidables 
momentos….. 
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ANEXO VIII – Equipos para la fabricación de Cerveza Artesanal 

Equipo Descripción técnica del equipo 

 

 

 

REACTOR DE MACERACIÓN CON 

CHAQUETA PARA CALENTAMIENTO Y  CON 
MOTOREDUCTOR PARA MACERADO 

 

 

 

 

 

 

BOMBA DE TRASIEGO DE ALTA TEMPERATURA 

• Construida en acero inoxidable calidad AISI 
304 2B.  

• Volumen total:600 litros 
• Volumen útil: 500 litros 
• Termómetro incorporado 
• Falso fondo 
• Tapa o tubo aspersor 
• Chaqueta de calentamiento autogenerativo 
• Controlador de temperatura con 

termocupla PT-100 
• Válvula de seguridad y manómetro en la 

chaqueta 
• Construida en acero inoxidable calidad AISI 

304 2B.  
• Potencia de 2HP 
• Modelo de paleta Abierta 
•  Temp. Máx. de 100 ºC 

 

MOLINO DE RODILLOS • Capacidad de 400 Kg por hora 
• Tolva de alimentación y descarga en inox 
• Rodillos regulables en acero 304-2B 
• Motor de 2Hp 

 

 

REACTOR DE COCCIÓN-COAGULACIÓN 

• Construida en acero inoxidable calidad AISI 
304 2B 

• Volumen total: 600 litros 
• Volumen útil: 500 litros 
• Termómetro incorporado 
• Quemador de gas 

 

 

 

PAILA DE CALENTAMIENTO DE AGUA PARA 
ASPERSIÓN 

• Construida en acero inoxidable calidad AISI 
304 2B 

• Volumen total: 400 litros 
• Volumen útil: 380 litros 
• Termómetro incorporado 
• Quemador de gas 

 

 

 

• Serpentín de acero con conexiones 
sanitarias 

• Intercambiador de doble tubo 
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INTERCAMBIADOR DE CALOR • Boquillas de doble paso para el 
intercambio de fluido 
 

SISTEMA DE OXIGENACION 

 

• Conexión con sistema sanitario  
para su limpieza, 

• visor incorporado 
• tanque con regulador de oxigeno medicinal 

 

FERMENTADOR CONICO 

(1 fermentador de 1000 litros y dos 
fermentadores de 500 litros) 

• Construidos en acero inoxidable calidad 
AISI 304 2B.  

• Volumen útil: 800 litros( 1) 
• Volumen útil: 500 litros (2) 
• Sistema de venteo de gases 
• Tapa o tubo aspersor 
• Chaqueta de enfriamiento 
• Controlador de temperatura con 

termocupla PT-100 
 

SISTEMA DE ENFRIAMIENTO-CHILLER • Motor de 2Hp 
• Control automático de temperatura 
• Bomba de reciclo 
• Caja en inoxidable con accesorios sanitarios 

 

SISTEMA DE CARBONATACIÓN /SATURADOR 

(1 saturador de 1000 litros y dos  de 500 litros) 

• Tanque saturador con chaqueta de 
enfriamiento  

• Capacidad de 1000L y 500 L 
• conectado al chiller , 
• piedra carbonatadora y válvulas, 

manómetros en inox 
 

LLENADORA CONTRAPRESIÓN MANUAL PARA 
BOTELLAS DE VIDRIO Y BOTELLAS PET.(3 
unidades) 

• Estructura de acero inox.  
• Con manómetro incorporado y mangueras 

sanitarias 

 

ENCHAPADORA MANUAL (2 unidades) 

• Estructura de acero inox.  
• regulable a diferentes tamaños 

 

SISTEMA DE PASTEURIZACION • construido en acero inoxidable 
• calentamiento externo con resistencias 
• agitador de fluido 
• capacidad de 50 botellas por batch 
• control automático de temperatura 
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ANEXO IX – Cerveza Artesanal peruana en la prensa 
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ANEXO X – Legislación que promueve la competencia en el mercado de 
cervezas 
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