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RESUMEN EJECUTIVO
 
En el presente plan de negocios, se analizan las condiciones necesarias para llevar a cabo la apertura de un bar de cerveza artesanal en Lima Norte, el cual busca encantar al cliente que lo visita, con una variada y exquisita carta de cerveza artesanal local, acompañada con piqueos rústicos, criollos y fusión, convirtiéndose en el lugar ideal para disfrutar con amigos en un ambiente seguro.
 
La sostenibilidad del plan de negocios se basa en el crecimiento de consumo de cerveza artesanal y en los cambios de los gustos del adulto joven, en el incremento de su poder adquisitivo y en la tendencia a probar comidas y bebidas con nuevos sabores.
 
De acuerdo al análisis de mercado realizado, se ha seleccionado como mercado objetivo a jóvenes adultos (de 20 a 35 años), que viven o trabajan en Lima Norte.
 
Actualmente no existe un bar de cerveza artesanal en la zona, por lo que es de vital importancia presentar una propuesta de valor en la que el factor de diferenciación e innovación sea la clave para la sostenibilidad de nuestro negocio. Es por ello que dentro del servicio ofrecido se ha considerado como factores de éxito: contar con un servicio de calidad, gestión adecuada de clientes e innovación constante basada en los gustos y preferencias de nuestros clientes.
 
Resultado del análisis económico financiero, se obtiene un VANE (sin deuda) de S/. 570,000.00 soles y un VANF (con deuda) de S/. 620,000.00 soles, el cual brinda seguridad para la ejecución del proyecto, asimismo, la TIR calculada es de 32% y de 38.4% respectivamente, siendo superior al Costo de Capital (WACC) que es 10.71%, superando las expectativas mínimas establecidas por los inversionistas. 
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INTRODUCCIÓN
 
El presente plan de negocios tiene como finalidad desarrollar un bar de cerveza artesanal en Lima Norte, para ello, se ha realizado un análisis interno y externo del negocio de cerveza artesanal. Con base a las herramientas y conceptos aprendidos durante la maestría, se ha analizado, investigado e interpretado los datos obtenidos resultado de la investigación de mercado de Lima Norte. Así como, se diseñó el modelo de negocio de un bar de cerveza artesanal en la zona, presentando una propuesta de valor en la que el factor de diferenciación e innovación sea la clave para la sostenibilidad de nuestro negocio.
 
Se ha considerado que el mercado objetivo se encuentra situado en Lima Norte, el mismo que representa el 25.4% de la población de Lima Metropolitana, teniendo en cuenta los niveles socioeconómicos A, B y C debido a que se encuentran en crecimiento, y que el 10% de sus gastos está destinado a esparcimiento, diversión, servicios culturales y de enseñanza.  El perfil del adulto joven de Lima Norte corresponde a personas que trabajan en empresas (dependientes) y/o que tienen sus propios negocios (independientes). Asimismo, se realizó un sondeo de mercado en Lima Norte, y se obtuvo que  el 89 % de la muestra tomada que vive, labora o estudia en ésta zona visitaría un bar de cerveza artesanal ubicado en Lima Norte.
 
El consumo de cerveza artesanal como parte de la innovación gastronómica se posiciona cada vez más, tal es así que los fabricantes de cerveza artesanal han proyectado triplicar su producción en los próximos años. En lo que va del 2015 se han realizado exitosas ferias de cerveza artesanal donde se reunieron más de 5000 personas, lo que demuestra la gran acogida del público. 
 
De la unión de éstos dos factores; el crecimiento sostenido del consumo de cerveza artesanal y una población con un estilo de vida dispuesto a disfrutar nuevas experiencias y sabores, nace la oportunidad de desarrollar un bar de cerveza artesanal ubicado en Lima Norte. 
 
Nuestra investigación radica en descubrir cuáles son los gustos de éste grupo económico, y si es que la cerveza artesanal tendría tanta acogida en ésta zona como en los distritos de Barranco y Miraflores.
 
En el marco de la teoría de marketing, la investigación de mercado se realizó con encuestas y focus group. El objetivo de la investigación es analizar si existe un mercado potencial para este tipo de negocio, identificando oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades. A partir de la identificación del mercado potencial y definición de los objetivos estratégicos se realiza la evaluación económico-financiera.
 
El presente trabajo consta de cuatro capítulos en los cuales se describe la secuencia del análisis realizado, la propuesta de negocio, el plan de implementación y la evaluación económico-financiera.
.
 
 

 


 
 
 
 
 
CAPÍTULO 1
 
1.                 PROPUESTA DE NEGOCIO 
 
1.1             Planteamiento de la propuesta de Negocio
 
Machaska Bar utilizará la estrategia genérica de liderazgo en calidad de servicio e innovación en Lima Norte. Para ello, se plantea que el negocio trabaje en función a la minimización de sus costos, utilizando alianzas estratégicas promocionales con sus proveedores, siendo los principales Barbarian, Agora e Invictus. A través de las entrevistas realizadas a los empresarios de estos negocios, se evidenció el interés de participar en el proyecto ya que les parece sumamente interesante el nicho de mercado ubicado en Lima Norte, en el que aún no logran incursionar, ya que están abocados a distritos como Barranco, San isidro, Miraflores, entre otros.
 
 
1.2             Objetivos del Negocio
 
Los objetivos generales del Plan de Negocio son:
·                Recuperar la inversión inicial en un periodo no mayor a 5 años.
·                Lograr una participación de 12% en el mercado potencial de Lima Norte durante el primer año.
·                Mantener un margen EBITDA de 9.6%. desde el primer año.
 
1.3             Justificación del Negocio 
 
El consumo per cápita de cerveza en el Perú viene incrementándose en los últimos cinco años, impulsado principalmente por la mejora de la capacidad adquisitiva de los peruanos. Debido al crecimiento de consumo de cerveza y a la popularidad que vienen teniendo las marcas artesanales, se presenta una oportunidad de negocio en este mercado, teniendo en cuenta también el boom culinario que hace a los clientes cada vez más exigentes en la elección de sabores que acompañan a sus comidas. 
 
En la investigación de mercado realizada hemos identificado que no existen bares que ofrezcan cervezas artesanales en Lima Norte. De acuerdo a la información estadística proporcionada por la consultora Arellano Marketing, se considera que existe un 8% de la población en Lima que mantiene un estilo de vida sofisticado y que el 79% de las mismas, son personas socialmente activas es decir, que asisten a reuniones frecuentemente y ellos son los potenciales consumidores de cerveza artesanal.
 
Estos dos conceptos son la base que justifica llevar a cabo el análisis y elaboración de un plan de negocio de un bar de cerveza artesanal en Lima Norte.


 
 
 
 
 
CAPÍTULO 2:
 
2.                 ANÁLISIS DE OPORTUNIDADES
 
2.1             Análisis de los Factores Macro ambientales
 
Al realizar el análisis de factores macro ambientales, hemos identificado cuatro factores macro ambientales que pueden afectar el plan de negocio: análisis político, gubernamental y legal; análisis económico y financiero; análisis social, cultural y demográfico; y por último análisis ecológico y ambiental.
 
2.1.1      Análisis Político, Gubernamental y Legal
 
Producto del análisis del entorno político, gubernamental y legal, identificamos las siguientes situaciones y hechos de mayor relevancia que podrían afectar el desarrollo del proyecto:
 
·           En el 2016 se realizarán las elecciones presidenciales, cuyos candidatos apoyan la inversión privada, sin embargo el clima económico en el siguiente periodo presidencial será definido no por las personalidades de los candidatos sino por el lento desarrollo económico del país[1].
 
·           La incertidumbre que generan las elecciones presidenciales en los inversionistas, se basa en la promulgación de nuevas normativas, cambios legislativos y, tipo de política económica que aplicará.
 
·           El Perú tiene un entorno legal, regulatorio y político muy favorable para la inclusión financiera, pero el desafío es lograr que el acceso a mayores ingresos económicos se expanda más rápido a un porcentaje mayor de la población[2] 
 
·           Los conflictos sociales que el nuevo gobierno tendría que asumir son 210, de los cuales 149 están activos y 61 latentes. 
 
·           Existen facciones restantes de Sendero Luminoso como una amenaza al gobierno, seguido de casos de extorsión a empresas privadas. Estos temas de seguridad afectarán las inversiones en el siguiente periodo presidencial.[3] 
 
·           El impuesto selectivo al consumo, se aplica tanto para cerveza industrial como para artesanal y se aplica al 30% del precio al público, siendo ésta una de las tasas más altas de Sudamérica.
 
·           En general, el Gobierno ha promulgado diversas leyes sobre el consumo de alcohol en los últimos años. Por ejemplo, la ley 28681 se enfoca en regular el consumo y la publicidad relacionada al alcohol, promoviendo la no venta de alcohol a menores de edad, y proporcionando advertencias sobre las consecuencias en la salud de su consumo excesivo. 
 
·           Ahora bien, en marzo de 2015, la ley 28681, que regula la comercialización, consumo y publicidad de bebidas alcohólicas, fue nuevamente observada en uno de sus dictámenes, para ser modificada.  Se trata del artículo número 3, donde actualmente está vigente la prohibición de venta de bebidas alcohólicas a una distancia de 100 metros de cualquier centro educativo, religioso y de salud. La modificación señala que de 100 metros pasará a ser 500 metros, a 5 cuadras. Esto ha generado diversas reacciones por parte de los gremios asociados al expendio de bebidas alcohólicas y centros de diversión, ya que la medida o iniciativa es excesiva porque existe un buen número de colegios, institutos y universidades en las ciudades.
 
·           Cabe señalar, que la ley 27753 redujo el nivel máximo permitido de alcohol en la sangre para conducir vehículos, e hizo más estrictas las penalidades. El Decreto Legislativo 691 reguló los estándares de publicidad en bebidas alcohólicas, para regular el error, engaño o confusión en los consumidores. Aún el nivel de cumplimiento de esta ley es bajo y los esfuerzos por hacerla cumplir son débiles.
 
·           Por otro lado, el poder ejecutivo sigue incentivando el consumo de pisco como bebida nacional a través de la Resolución Ministerial 161-2004-PRODUCE, donde ha establecido el primer sábado de febrero de cada año como “Día del Pisco Sour” en todo el Perú. No obstante, la bebida más consumida sigue siendo la cerveza.
 
Con base a ello, consideramos las siguientes oportunidades y amenazas:
 
Oportunidades:
·           El Perú cuenta con un entorno legal, regulatorio para la inclusión financiera, lo que implica que la población incrementará en el tiempo su poder adquisitivo. 
 
Amenazas:
·           Las elecciones presidenciales generan mucha expectativa e incertidumbre.
·           Los conflictos sociales se encuentran latentes en el Perú, generando inestabilidad al país.
·           La inseguridad ciudadana afecta las futuras inversiones en el Perú.
·           El ISC aplicado en Perú es el más alto en Sudamérica.
·           Posibilidad de restricciones en la venta de bebidas alcohólicas.
·           Se espera un 2,5% de inflación para los siguientes cinco años.
 
2.1.2      Análisis Económico y Financiero 
 
Producto del análisis del entorno económico y financiero, identificamos las siguientes situaciones:
 
·           A nivel de Latinoamérica muchos bancos y firmas rebajaron este último trimestre sus previsiones de crecimiento y elevaron sus cálculos de la inflación, mientras monedas como el real brasileño y peso colombiano se desplomaron. En el caso del Perú, se espera una expansión superior al 3 % en el 2016 entre las siete mayores economías latinoamericanas.[4] 
 
·           Standard & Poor’s, disminuyó a Brasil su calificación de grado de inversión, asimismo,  enumeró a otros cuatro países sudamericanos -Venezuela, Argentina, Colombia y Perú- también como las economías emergentes más vulnerables a lo que llamó “tendencias globales adversas”.[5] 
 
·           En la última década, el Perú destacó como una de las economías de más rápido crecimiento en América Latina y el Caribe. Entre 2005 y 2014, la tasa de crecimiento promedio del PIB fue de 6,1%, en un entorno de baja inflación (2,9% en promedio). Un contexto externo favorable, políticas macroeconómicas prudentes y reformas estructurales en distintos ámbitos se combinaron para dar lugar a este escenario de alto crecimiento y baja inflación.[6] 
 
·           En este año 2015, la caída de los precios de las materias primas, la abrupta disminución de las exportaciones y la devaluación del Yuan, vinculada en gran medida con la desaceleración de China, sumada a la estrepitosa caída de la bolsa de valores generó la desaceleración de China, uno de los principales socios comerciales de Perú.[7] 
 
·           En el ámbito interno, las proyecciones de crecimiento del PBI del Perú están vulnerables a: la ocurrencia de un Fenómeno del Niño de magnitud fuerte o severa, los retrasos en la implementación de los programas de inversión pública y privada, y a la incertidumbre asociada a las próximas elecciones presidenciales 2016[8].
 
·           En el segundo trimestre del año 2015, la economía peruana medida a través del Producto Bruto Interno (PBI) a precios constantes de 2007, registró un crecimiento de 3,0% respecto a similar periodo del año anterior.
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Gráfico 1 PBI (Informe Técnico N°03 – Agosto 2015 – INEI)
 
 
·           En el segundo trimestre del 2015, el valor agregado bruto de la actividad alojamiento y restaurante a precios constantes del 2007, se expandió 3,1% respecto al mismo periodo del 2014, como consecuencia del incremento en los sub sectores restaurantes (3,3%), y alojamiento (2,3%).
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Gráfico 2 Valor agregado bruto (Informe Técnico N°03 – Agosto 2015 – INEI)
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Gráfico 3 Variación Interanual del IVF (Informe Técnico N°03 – Agosto 2015 – INEI)
 
·           Los efectos de un fuerte crecimiento del empleo y de los ingresos en la última década han reducido los índices de pobreza considerablemente, impulsando la prosperidad compartida. Entre los años 2005 y 2014, los índices de pobreza se redujeron en más de la mitad, desde un 55,6% hasta un 22,7% de la población (según INEI), aproximadamente. Se estima que solo en el 2013, aproximadamente medio millón de personas escaparon de la pobreza[9].
 
·           El tipo de cambio terminó con una baja marginal porque las ventas de dólares de inversores extranjeros y de bancos ante un retroceso global del billete contrarrestaron las compras de divisas de las empresas por coberturas[10].
 
Oportunidades:
·           Proyección de crecimiento positivo para el Perú.
·           La tasa de crecimiento del PBI destacó en la última década, siendo la tendencia creciente para los próximos tres años.
·           Reducción de los índices de pobreza en el Perú
·           Crecimiento constante de los sub-sectores de restaurantes y alojamiento.
 
 
Amenazas:
·           Standard & Poor’s calificó al Perú como una economía vulnerable en el 2015.
·           Principal calificadora calificó al Perú como una economía vulnerable.
·           Crisis asiática genera inestabilidad a economías emergentes como la nuestra.
·           Variaciones en el tipo de cambio, ya que los insumos utilizados por las empresas que elaboran cerveza artesanal son importados.
 
2.1.3      Análisis Social, Cultural y Demográfico 
 
Producto del análisis social, cultural y demográfico identificamos lo siguiente:
 
·           Evolución progresiva de personas de los Niveles  socioeconómicos  A, B y C. Además, se observa que la mayor parte de la población se sigue ubicando en los NSE C y D como en años anteriores. Se presenta una ligera disminución en el NSE A y un aumento en el NSE E[11].
 
·           El ingreso promedio mensual de un hogar limeño es S/. 3,718, número que se ha incrementado en un 4% con respecto al 2012. Además, se observa un incremento en los ingresos del hogar no solo a nivel total, sino también por NSE. Las principales fuentes de ingreso en el hogar son los trabajos dependientes (46%) y trabajos independientes (42%). Es importante mencionar que el ingreso mínimo necesario del hogar ha tenido un fuerte incremento con respecto al año anterior[12].
 
·           El gasto promedio mensual en un hogar es 2,985 soles. El gasto principal es el de alimentación y bebidas. Por otro lado, la disponibilidad de dinero para gastar en otros rubros es 20% del presupuesto del hogar. Cabe destacar que el porcentaje de hogares que piensan aumentar su ritmo de gasto en los próximos 12 meses es bastante mayor con respecto al año anterior (41% y 30% respectivamente).[13]
 
·           El 31% de la población del Perú se encuentra en Lima Metropolitana.
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Gráfico 4 Población de Lima Perú – IPSOS Apoyo 2014
 
 
·           Los niveles socioeconómicos B y C están creciendo progresivamente en el Perú, así como también en Lima Metropolitana. En el Perú, el NSE B y C representa el 10.5 % y 24.7% respectivamente. En Lima Metropolitana, el NSE B y C representa el 18.8 % y 40.7% respectivamente.
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Gráfico 5 Distribución por nivel socioeconómico (Fuente APEIM / INEI) – Elaboración Ipsos Apoyo Perú 2014
·           El ingreso promedio mensual se ha incrementado progresivamente en todos los NSE.
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Gráfico 6 Ingreso Promedio por nivel socioeconómico (Fuente APEIM / INEI) – Elaboración Ipsos Apoyo Perú 2014
 
·           El gasto mensual promedio del hogar se ha incrementado con respecto al año pasado. Observándose crecimiento en los gastos de esparcimiento, diversión, servicios culturales y de enseñanza (Siendo S/. 279.00 en promedio de todos los niveles socioeconómicos).
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Gráfico 7 Gasto Promedio del hogar en soles (Fuente APEIM / INEI) – Elaboración Ipsos Apoyo Perú 2014
 
·           La disponibilidad de dinero para gastar en otros rubros diferentes al de la alimentación corresponde al 20 %. Siendo el 7% de sus ingresos, en promedio, que se destina al esparcimiento, diversión, servicios culturales y enseñanza.
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Gráfico 8 Distribución de gastos del hogar (Fuente APEIM / INEI) – Elaboración Ipsos Apoyo Perú 2014
 
·           Lima Norte continua siendo la zona más poblada de Lima Metropolitana y representa el 25.4% de la población total de la ciudad. San Martín de Porres es el distrito más poblado de esta zona. Los Olivos destaca por ser el distrito con la mayor cantidad de hogares por manzana de vivienda. Los niveles socioeconómicos C y D son los que predominan en este sector de la ciudad. Lima Norte es una zona principalmente para vivienda pues concentra la menor cantidad de entidades DIME, las cuales facturan un poco más de 10 mil millones de soles. (Ver Anexo 1, 2, 3 y 4)
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Gráfico 9 Información demográfica de Lima Norte por distrito - Fuente: Ipsos Perú: Estadística Poblacional 2013, 2014 y Mapinse 2014
 
 
·           El gasto promedio mensual de un hogar de Lima Norte en esparcimiento, diversión, servicios culturales y enseñanza representa el 10 % de su gasto. 
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Gráfico 10 Información económica de Lima Norte - Fuente: INEI 2014
 
·           Cerca del 53% del adulto joven (21 a 35 años) gasta su dinero en salir a comer. 
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Gráfico 11 Perfil del adulto joven (21 – 35 años) de Lima Norte - Fuente: Ipsos Perú
 
 
Oportunidades:
·           Niveles socioeconómicos B y C en constante crecimiento en el Perú y en Lima Metropolitana. Crecimiento sostenido en Lima Norte.
·           Incremento del ingreso promedio mensual de los hogares en lima.
·           Incremento del gasto promedio mensual en esparcimiento, diversión, servicios culturales y enseñanza.
·           Lima norte es la zona más poblada de Lima metropolitana y destaca por ser una zona que tiene más hogares por manzana.
 
 
Amenazas:
·           Que el gasto promedio mensual en esparcimiento, diversión, servicios culturales y enseñanza no incluya gastos en bares de este tipo.
·           Que la experiencia del bar de cerveza artesanal no cubra las expectativas del cliente promedio.
 


2.1.4      Análisis Ecológico y Ambiental 
 
Resultado del análisis ecológico y ambiental identificamos los siguientes aspectos que podrían afectar nuestro proyecto:
 
·           Se pronostica la ocurrencia del fenómeno de El Niño, esto significa que muchas regiones normalmente húmedas, llegan a ser secas, mientras que las áreas normalmente secas, se humedecen con precipitaciones intensas. La disponibilidad y abundancia de las poblaciones de peces cambia en áreas costeras. Esto tiene repercusiones no deseadas, con impactos adversos en la producción y exportación pesquera y de otros productos alimenticios. Otros impactos adversos incluyen inundaciones, erosión costera, alteraciones en el anidamiento de aves marinas y en los arrecifes coralinos, así como la presencia de tormentas tropicales. La probabilidad estimada de que el evento El Niño Costero sea fuerte o extraordinario en el verano 2015-2016 es 55%.[14]
 
·           A pesar que en el país el consumo de bebidas artesanales aún es muy inferior a lo consumido a nivel regional, el Perú no se ha quedado atrás y ya comenzó a seguir la tendencia. En ese sentido, la producción de cerveza artesanal para este año se estima en 1 millón de litros, tres veces más que el 2014.
 
·           La tendencia ecológica y ambiental es creciente, sobre todo en los jóvenes universitarios quienes se encuentran preocupados por la conservación del medio ambiente y por consumir productos naturales sin aditivos químicos.
 
·           Los insumos para la fabricación de cerveza (malta, lúpulo, levadura) son importados y en grandes lotes ya que los precios por transacción no hacen rentable el movimiento de cargas pequeñas. Esto ha llevado a que los miembros de la Asociación de Cerveceros Artesanales del Perú se apoyen entre ellos y compartan insumos.[15]
 
·           Existe un universo de 210 conflictos sociales, de los cuales 141 corresponden a conflictos socioambientales. (Ver anexo 5 – Estado de los Conflictos Sociales – Defensoría del Pueblo – Junio 2015) 
 


Oportunidades:
·           La producción de cerveza artesanal en el 2015, se estima será tres veces la del 2014. El ratio de crecimiento sigue la tendencia a nivel regional.
 
·           La fabricación de cerveza artesanal no usa aditivos químicos y es elaborada mediante un método que -a pesar de tener algunas máquinas y filtros- contempla varias tareas manuales, tales como la adición de grano, lúpulo y agua; además del lavado de los instrumentos que se usan en este proceso, la hace compatible con la creciente tendencia ecológica.
 
Amenazas:
·           Existe la probabilidad que el Fenómeno del niño sea fuerte o extraordinario en el verano.
·           Los insumos para la fabricación son importados, por ende, encarecen la cerveza artesanal.
·           Conflictos sociales por temas socioambientales se encuentran latentes.
 
2.2             Análisis de los Factores Microambientales
 
Al realizar el análisis de factores microambientales, hemos identificado cuatro factores: el mercado de la industria cervecera, la competencia, los proveedores y los intermediarios; los mismos que analizaremos a continuación:
 
2.2.1      Análisis del mercado de la industria cervecera
Producto del análisis del mercado de la industria cervecera, identificamos las siguientes situaciones y hechos de mayor relevancia que podrían afectar el desarrollo del proyecto:
 
·           La industria de la cerveza artesanal peruana ha despegado en los últimos 4 años. De ser un pequeño grupo de marcas en 2011, en la actualidad existen alrededor de 60 productores artesanales en Perú [16]
 
·           En los noventa, hubo un primer grupo de cerveceros en el país, pero el contexto no les favoreció. Hoy, el crecimiento económico y el enfoque gastronómico del país se presta para el desarrollo y despegue de este mercado.[17]
 
·           En el 2005 se creó la Asociación de Cerveceros Artesanales del Perú con el fin de promover la cultura de la cerveza artesanal e informar a cualquier persona que le interese saber las bondades asociadas a esta bebida 100% natural y sin preservantes químicos que dañen la salud.[18]
 
·           En el 2014 se crea la Unión de Cervecerías Artesanales del Perú, que tiene el propósito de difundir la cultura cervecera local. Las mejores y más grandes cervecerías artesanales se unieron para organizar la Asociación de Cervecerías Artesanales del Perú (CAP). Un gremio fuerte y unido para promover el consumo de cerveza de calidad y de corazón peruano[19] 
 
·           Para el 2015, la producción de cerveza artesanal se proyectó a más de 1 millón de litros, tres veces más que en el 2014[20].
 
·           En los dos últimos años se han realizado dos eventos importantes del gremio: Festival de la Cerveza Artesanal Peruana (CAPFEST), los que han contribuido para promover este tipo de cultura cervecera[21].
 
·           El presidente de la CAP ha manifestado que están tratando de llegar al Congreso de la República como asociación, ya que son 60 cervecerías que crean muchos puestos de trabajo. La asociación busca obtener un impuesto diferente, ya que pagar 30% de impuestos hace que el precio de las cervezas aumente y sea tres veces más que el de una cerveza industrial[22].
 
·           En la actualidad, existen tres empresas peruanas que se dedican enteramente a fabricar maquinarias para la producción de este tipo de cerveza y que ya comenzaron a exportar sus productos [23]
 
·           La II edición del Capfest recibió más de 15 mil visitantes quienes degustaron más de 120 diferentes tipos de cerveza. La propuesta gastronómica se hizo presente con 10 food trucks de comida variada.
 
·           La Unión de Cervecerías Artesanales del Perú cuenta con 23 productores asociados, y representa más del 90% del volumen de ventas en esta industria.
 
·           Otra de las barreras que enfrentan los cerveceros es la importación de sus insumos (malta, lúpulo, levadura) que debe hacerse en grandes lotes ya que los precios por transacción no hacen rentable el movimiento de cargas pequeñas[24].
 
·           Contra lo que se suele pensar, el Perú registra uno de los consumos per cápita de cerveza más bajos en esta parte del mundo: 42 litros frente a la media regional de 70. De modo que para quienes se han iniciado en la elaboración de cerveza artesanal, hay un techo todavía alto[25].
 
·           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. Esto se comprueba mediante el crecimiento del sector: de las tres marcas que existían en el 2011, ahora hemos pasado aproximadamente a 15 solamente en Lima, entre las que destacan nombres como Nuevo Mundo, Barbarian, Cumbres, Maddock y Magdalena.
 
·           La calidad es otra cualidad que caracteriza a la cerveza artesanal. En julio del 2014, la cerveza artesanal peruana Barbarian consiguió la medalla de bronce en el Festival Global de Cerveza Artesanal celebrado en Alemania. Premio obtenido con “Barbarian Red Ale”.
 
·           Otro factor a tener en cuenta es el precio de estas cervezas, las cuales pueden llegar a costar de tres a cuatro veces más que una cerveza tradicional.
 
·           En el año 2014 se produjeron 300 mil litros de cerveza aproximadamente, este 2015 el mercado de cervezas artesanales en el Perú espera cerrar con una producción de 1 millón a 1 millón y medio de litros tomando en conjunto las 60 cervecerías que existen en el mercado nacional.[26] 
 
·           Esta nueva industria aporta a la economía del Perú de S/.15  a S/.20 millones de soles[27].
 
·           El nicho de cervezas artesanales es de 0,1% y se espera ocupar el 1% del total de mercado de cervezas en el país.
 
·           El II Summer Brewfest (marzo 2015), reunió a 5,000 personas con 13 marcas artesanales de cerveza en un recinto de alrededor de 120 m². Entre las marcas de cerveza artesanal que participaron del Brewfest se encuentran Barbarian, Supay, Nuevo Mundo, De Tomas, Lunahuaná, Melkin (Arequipa), Zenith (Cusco), Amarus, Cervecería del Valle, entre otros.[28] 
 
·           “Sierra Andina”, la cervecería artesanal afincada en Huaraz, ha llevado a la feria sus dos estilos ganadores de medalla de oro en la reciente edición de Copa Cervezas de América 2015: Pachacútec Imperial Ale (American Barleywine) y Shaman IPA (American IPA) [29]
 
·           En la Copa Cervezas de América 2015, organizada desde el 2011, también fueron reconocidos con medalla de bronce las cervezas Sour Sauco Smash (Wild Specialty Beer) y Cusco Dark Ale CDA (Black IPA), producidas en la localidad cusqueña de Pachar (cerca de Ollantaytambo) por Cervecería del Valle Sagrado[30].
 
·           El año pasado, en este mismo concurso, fue premiada con medalla de oro la L.I.M.A Pale Ale de Barbarian, en la categoría Mejor American Ale. Recibió medalla de plata en esta misma edición la Negrita Linda, una Baltic Porter de Cerveza de Lunahuaná, que también obtuvo la medalla de bronce con El Viejo Runahuanac (Fruit Beer)
 
·           La cerveza L.I.M.A. Pale Ale obtuvo medalla de oro en la categoría American Ale, dejando atrás a muchas marcas concursantes de todo el continente americano. Importante premio obtuvo la cervecería artesanal peruana Barbarian durante el concurso Copa Cervezas de América 2014, llevado a cabo en la ciudad de Temuco en Chile del 2 al 6 de este mes. Su sabor es cítrico y ligeramente amargo. La textura ligera de esta cerveza de 6.1 % de volumen de alcohol permite que sea fácil de tomar.
 
·           Diego Rodríguez, socio y gerente general adjunto de Cervecería Barbarian, indicó que este sector está creciendo debido a que las personas apuestan más por los productos naturales, que no llevan químicos. Como ejemplo anotó que su empresa avanza aproximadamente 400% al año. “Esta es una tendencia global y en el Perú está explotándose más rápido debido a la gran cultura gastronómica y a las ganas de consumir algo nuevo”[31].
 
·           José Miguel Burga, sommelier[32] de Central Restaurante y considerado el mejor sommelier peruano por cuatro años consecutivos; y Jorge Luís Rodríguez, el primer peruano egresado de la carrera de sommelier de Le Cordon Bleu París comentan que si bien en Perú nos encontramos alrededor de los 45 litros per cápita de consumo anual de cerveza, esto no significa que haya cierta cultura y conocimiento de esta bebida. Falta aprender de los diferentes estilos y variedades[33].
 
·           La Cerveza artesanal Cumbres ingresará a EE.UU. antes de fin de 2015. El 2014 la marca vendió más de 40 mil litros de cerveza artesanal y las proyecciones para el 2015 son duplicar lo alcanzado el año pasado [34](Gestión, septiembre 2015).
 
Fortalezas:
·           El Perú registra uno de los consumos per cápita de cerveza más bajos en esta parte del mundo: 42 litros frente a la media regional de 70. 
·           En el Perú el consumo de cerveza llegaría al promedio de 67 litros al año.
·           Las cervecerías artesanales se han asociado (CAP - asociación de cervecerías artesanales del Perú)  y como asociación buscan obtener que se disminuya el ISC.
·           La industria de la cerveza artesanal peruana ha despegado en los últimos 4 años. De ser un pequeño grupo de marcas en 2011, en la actualidad existen alrededor de 60 productores artesanales en Perú.
·           La producción de cervezas artesanales viene incrementándose todos los años, de 300 mil litros de cerveza artesanal aproximadamente en el 2014, este 2015 se proyecta cerrar con una producción de 1 millón a 1 millón y medio de litros. 
·           La cerveza artesanal es natural y no lleva ningún tipo de químico, ni colorantes, ni preservantes. Los ingredientes principales son: agua tratada que es muy buena para hacer cerveza, malta de cebada que es la cebada que ha pasado por un proceso de malteado totalmente natural, lúpulo y la levadura; no tiene nada adicionado, nada que haga daño.
·           El nicho de cervezas artesanales es sólo de 0,1% , lo que significa que existe un gran potencial de crecimiento (esperan ocupar el 1% del total de mercado de cervezas en el país)
·           Esta es una tendencia global y en el Perú está explotándose más rápido debido a la gran cultura gastronómica y a las ganas de consumir algo nuevo.
 
 
 
Debilidades
·           Los insumos utilizados por los fabricantes de cerveza artesanal (malta, lúpulo, levadura) se deben importar en grandes lotes ya que los precios por transacción no hacen rentable el movimiento de cargas pequeñas. 
·           El impuesto selectivo al consumo puede elevar el precio de la cerveza artesanal hasta en un 30% .
·           El precio de la cerveza artesanal puede llegar a ser tres ó cuatro veces más que la cerveza industrial (tradicional).
 
2.2.2      Análisis de la competencia  
 
Producto del análisis realizado, encontramos que no tenemos competencia directa, solo tenemos competencia indirecta y se han identificado los siguientes factores que podrían afectar nuestro plan de negocio:
 
·           Los principales bares de cerveza artesanal en Lima son: Barranco Beer Company (Barranco), Bar Cañas y Tapas (Miraflores), Victoria Bar (Barranco), Olvídate Bar (Cercado Lima), Restaurante Central (Miraflores), Restaurante ámaZ (Miraflores), Restaurante Los Conroy (Miraflores),  Pizzería Chez Philipe (San Isidro), Hamburguesería Twist Gourmet Burber Bar (Barranco)[35] 
 
·           Los principales centros de diversión y reunión en Lima Norte están constituidos por discotecas, pub’s, karaokes, etc. Estos centros  de diversión están saturados de jóvenes menores de 25 años que buscan diversión y espectáculo.
 
·           En Lima Norte, hay una carencia de espacios de diversión para jóvenes adultos que sólo desean escuchar buena música, seguridad y experiencias únicas.
 
·           Los principales centros de diversión y reunión, por la seguridad y calidad de servicio, están ubicados en MegaPlaza, Centro Empresarial Lima Norte y Plaza Norte. No hay ningún bar de cerveza artesanal en Lima Norte.
 
·           Alain Schneider, socio de la marca Nuevo Mundo, señaló que en el año 2014 produjeron cerca de 4 mil litros mensuales, este año están produciendo 8 mil litros al mes. Su proyección es duplicar esa producción en el 2016 y sustentar ese crecimiento con la inauguración de más bares propios.
 
Fortalezas
·           No hay ningún bar de cerveza artesanal en Lima Norte.
·           Los centros comerciales ubicados en Lima Norte tienen la seguridad y estacionamientos que brindan a los clientes la tranquilidad necesaria para pasar un momento agradable en el bar.
·           Brindar un ambiente adecuado y seguro para las conversaciones que se realizan antes de ir a bailar, conocidas coloquialmente como “previos”.
 
Debilidades
·           Los fabricantes de cervezas industriales están diversificando sus productos y fabricando cervezas de diferentes sabores (quinua y trigo).
·           Que rápidamente surja competencia (bares similares) en la zona.
 
2.2.3      Análisis de los proveedores
 
 
Producto del análisis de los proveedores, se identificaron las siguientes situaciones:
 
·           Actualmente son 60 marcas de cerveza artesanal distribuidas en todo el Perú, en Lima hay más de 15 de marcas registradas en la Unión de Cervecerías Artesanales del Perú. Estas marcas proveen de cerveza a los principales establecimientos de consumo masivo como tiendas por departamentos, supermercados y bares de Barranco, Lima y Miraflores[36].
 
·           Las principales cervezas artesanales hechas en el Perú son: Barbarian; Magdalena; Maddock; Cumbres; Nuevo Mundo; Melkim; Barranco Beer Company; Zenith; Saqra; Sierra Andina, Ágora.
 
·           Los principales proveedores del servicio de delivery de cerveza artesanal son Barra Grau o Beer2U.
 
·           Las marcas de cerveza artesanal han ingresado a restaurantes Premium en Lima, así como a eventos y ferias gastronómicas y diversas. (Mistura, Feria del Libro, Festival de cerveza artesanal)
 
·           La mayoría de cervecerías están interesados en ingresar en Lima Norte a través de este tipo de eventos. Proveedores como Invictus y Agora muestran gran interés en el ingreso al mercado de Lima Norte, puesto que consideran que Barranco, Miraflores y San Isidro son mercados que se encuentran copados. [37].
 
Fortalezas:
·           Tendencia de crecimiento de marcas de cerveza artesanal y desarrollo de diversos tipos en cada caso, lo que permite  contar con un mayor poder de negociación.
·           La mayoría de cervecerías están interesadas en ingresar en Lima Norte.
·           Posibilidad de alianzas estratégicas con algunas marcas de cerveza artesanal que permita contar con merchandising, mejores precios y barriles decorativos.
·           Posibilidad de que el siguiente Festival de Cerveza Artesanal se realice en Lima Norte.
 
Debilidades
·           Mayor difusión por los medios de comunicación masiva (principalmente TV) de las cervezas industriales.
·           Desarrollo de nuevos tipos de cerveza industrial relacionada al trigo y quinua.
·           Dueños de marcas de cerveza artesanal podrían incursionar en la creación de bares propios para comercializar su marca.
 
2.2.4      Análisis de intermediarios  
 
De acuerdo al análisis realizado en los centros de distribución, identificamos las siguientes situaciones:
 
·           Los restaurantes Premium de Lima brindan cerveza artesanal dentro de su carta.
 
·           Los bares de cerveza artesanal en Miraflores y Barranco gozan de prestigio y reciben muchas visitas.
 
·           El concepto de delivery está ingresando en el sector de cerveza artesanal.
 
·           Escasa exhibición de cervezas artesanales en restaurantes criollos y masivos.
 
·           Supermercados como Vivanda, Wong, Tottus están distribuyendo marcas de cerveza artesanal nacionales y extranjeras.
 
·           Las marcas artesanales están haciendo aliados estratégicos con descuentos para suscriptores de El Comercio, etc.
 
·           Escasos aliados estratégicos en Lima Norte del sector gastronómico para distribuir cerveza artesanal.
 
·           Escasos eventos de degustación de cerveza artesanal en Lima Norte.
 
·           Los precios disminuyen en las compras al por mayor (economías de escala)
 
Fortalezas
·           Escasos aliados estratégicos en Lima Norte del sector gastronómico para distribuir cerveza artesanal. 
 
Debilidades
·           El concepto de delivery está ingresando agresivamente en el sector de cerveza artesanal.
·           Escasos eventos de degustación de cerveza artesanal en Lima Norte, que permitan dar a conocer los diferentes sabores de la cerveza de este tipo.
·           Supermercados como Vivanda, Wong, Tottus están distribuyendo marcas de cerveza artesanal.
·           Las marcas artesanales están haciendo aliados estratégicos con descuentos para suscriptores de El Comercio, etc.
 

[image: ]
 
Gráfico 12 ANÁLISIS FODA – Elaboración Propia 

2.3             Diagnóstico
Con la finalidad de poder elaborar estrategias de éxito, las empresas tienen que entender su entorno competitivo. En resumen, en cuanto un sector sea más rentable es más atractivo. En este sentido, Michael Porter identificó cinco fuentes de presión competitiva que determinan la rentabilidad de un sector: la amenaza de la sustitución, la amenaza de las barreras de entrada, la intensidad de la rivalidad entre los competidores, el poder de negociación de los compradores, y el poder de negociación de los proveedores 
 
2.3.1       Poder de negociación de los proveedores, se mide en base a:
·           Concentración de proveedores 
·           Disponibilidad de insumos sustitutos 
·           Diferenciación de insumos 
·            Costo de cambio
·           Importancia del volumen para los proveedores
·           Integración hacia delante de los proveedores 
 
Esta fuerza en el caso del Bar Machaska es baja debido a que hay más de 60 marcas de cerveza artesanal que pueden abastecernos. En el caso de insumos para los piqueos también se presenta el mismo caso, hay una alta concentración de proveedores a cargo de empresas (distribuidoras, supermercados, mercado municipal, camiones repartidores, etc.). Por lo tanto, los empresarios pueden negociar con estos abastecedores con el fin de conseguir productos de calidad y a buenos precios. 
De esta manera, si las condiciones de los proveedores no son atractivas para los negocios, éstos pueden cambiar rápidamente de proveedor. Otra variable que influye en la débil magnitud de esta fuerza, se relaciona con el volumen de compra, si los negocios realizan pedidos en grandes cantidades se tendrá mayor poder de negociación con los proveedores.
 
2.3.2       Poder de negociación de los clientes, las variables a considerar son:
·           Concentración de clientes
·           Volumen de compra
·           Diferenciación 
·           Integración hacia atrás. 
 
En Lima Norte no se dispone de este tipo de alternativa de diversión lo mismo que influye en que el poder de negociación de los clientes no exista. Además, por la naturaleza de los servicios, los consumidores no pueden adquirir grandes volúmenes de compra, ya que son comprados y consumidos en el momento, y con una frecuencia ocasional (semanal, quincenal, mensual, etc.). Por otro lado, si las empresas implementan estrategias efectivas en sus negocios, donde se ofrezcan mejores servicios que los competidores y a precios asequibles; disminuye aún más la fuerza que pueden ejercer los clientes sobre las empresas. 
 
2.3.3       Amenazas de productos sustitutos El impacto de esta fuerza es alta, debido a que en el sector servicios existe gran cantidad de empresas que brindan opciones de entretenimiento, diversión y recreación, que puedan satisfacer necesidades semejantes de los clientes. Entre las diversas alternativas se tienen: bares, restaurantes, hoteles, pizzerías, casinos, karaoke, lugares donde los jóvenes acuden regularmente para compartir con los amigos, familia, y disfrutar momentos agradables.
 
2.3.4       Amenazas de nuevos ingresos: Esta fuerza competitiva es baja, debido a los siguientes elementos: 
·           Obstáculos de ingreso al sector 
·           Poco interés para invertir 
Si un inversionista desea iniciar una nueva empresa en el sector servicios, y específicamente en el subsector entretenimiento (bares, hoteles, restaurantes, discotecas, etc.), tendrá que superar barreras de entrada, tales como: 
·           Economías de escala: buscar la manera de disminuir los costos unitarios de operación con un eficiente uso de las instalaciones de la planta, lo cual requiere inversión en tecnología que haga más efectivos los procesos. 
·           Diferenciación del producto/ servicio: el sector terciario está conformado por una inmensa cantidad de negocios, los cuales ofrecen bienes bastantes similares. 
Por tanto, las empresas que ofrecen estos servicios, pero con características diferenciadas (atención personalizada, promociones originales, ambiente del lugar, concepto propio del negocio, infraestructura, decoración, etc.) tienen una barrera de entrada, para aquellos posibles nuevos competidores. 
 
·           Requisitos de Capital: es una de las barreras más importantes, si un nuevo competidor desea entrar al mercado, deberá contar con recursos económicos necesarios para invertir en un negocio de este tipo; de lo contrario, no le será posible ingresar. 
 
·           Política gubernamental: para la apertura de un negocio se debe obtener previamente los requerimientos establecidos por las instituciones gubernamentales (permisos, licencias, etc.), para: operar legalmente y evitar multas, sanciones, e incluso clausura del local, que brinde una imagen poco seria y responsable del negocio.
 
2.3.5       Rivalidad entre competidores existentes El poder de esta fuerza es bajo, debido a que se tiene: 
·           Reducido número de competidores 
·           Crecimiento en la demanda de cerveza artesanal 
·           Diferenciación de las empresas, en este sector (entretenimiento), se observa pocos competidores y una creciente demanda por estos servicios, ya que el consumidor busca experimentar, lo cual tiende a disminuir la rivalidad porque todas las empresas pueden vender más sin restar participación de mercado a otras. Además, si Machaska Bar se llega a posicionar como un bar temático que valora al cliente y le brinda siempre calidad superior, podrá enfrentar a los competidores.
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Gráfico 13 Atractividad del negocio – Elaboración propia

 
2.4             Factores críticos de éxito
 
Resultado del análisis del sector y de la atractividad del negocio, se han identificado los siguientes factores críticos para el éxito del proyecto:
 

Gráfico 14 Factores críticos de éxito – Elaboración propia
 
 


 
 
 
 
 
CAPÍTULO 3
 
3.                 DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO
 
3.1             Descripción del Negocio 
 
El mercado de bares temáticos y de gastronomía en general ha experimentado en los últimos años un crecimiento importante en Lima Metropolitana. Esto se debe a la gran difusión del arte culinario peruano y al esfuerzo del sector privado y público, donde se ha ido posicionando la marca gastronómica peruana en la región: José Luis Silva, ex ministro de Comercio Exterior y Turismo, señalaba que la elección de Perú en el 2013 como sede de la premiación de la primera edición de Los 50 Mejores Restaurantes de América Latina es un reconocimiento indirecto a Lima como la capital gastronómica del mundo.
 
En ese contexto, donde nuevos productos orgánicos hacen su aparición como el Aguaymanto, Camu Camu, Carambola, etc. o la presencia (o redescubrimiento) de fusiones y aromas de todo tipo, tanto en bebidas, licores, postres, platos de fondo, platos rústicos, etc. surge una legión de jóvenes emprendedores que experimentan con sabores en el mercado de la cerveza artesanal peruano. 
 
Desde agregar frutas, chocolate o café orgánico, o no incluir preservantes o ingredientes químicos, hasta construir sus propias plantas de fabricación en Surquillo, Ate o Chosica (si de Lima se trata), este grupo de maestros cerveceros, ha creado la necesidad de probar nuevos sabores, de definir un nuevo estilo de degustar una cerveza y de aprovechar esta ola de la gastronomía peruana para agregar valor no solo con el pisco peruano (por la categoría de bebidas alcohólicas), sino con cerveza artesanal hecha en Perú.
 
En ese sentido, nuestra idea de negocio surge de la observación de un nicho insatisfecho en el consumo de bebidas alcohólicas (cerveza industrial, principalmente): aquel que busca experiencias diferentes en beber una cerveza en Lima Norte. Les ofrecemos un bar temático de venta de cerveza artesanal nacional (la fusión del viejo mundo con el nuevo mundo, de Europa con América, en especial con Perú), no es el típico bar sólo para beber cerveza, sino para disfrutar nuevos sabores de cerveza, acompañado de buena música, un ambiente limpio y seguro, con una carta de piqueos criollos y rústicos, que permite disfrutar la conversación entre amigos, entre parejas y/o celebrar buenos negocios. El bar de cerveza artesanal en Lima Norte busca que el cliente tenga contacto con esta ebullición de sabores, marcas, tratamientos, presentaciones, empaques, diseño, colores, etc. y pueda combinar (maridaje) con exquisitas y exóticas propuestas de piqueos. 
 
De esta forma, no solo se invitaría a los jóvenes adultos de Lima Norte a atreverse a romper paradigmas y consumir cervezas de autor, que se caracterizan por tener un concepto diferenciador e innovador en los detalles, sino que también, ellos estarían asistiendo al principal punto de encuentro en Lima Norte, donde se consumiría  cerveza artesanal de calidad, y que sería el punto de referencia en esta zona geográfica para ofrecer oficialmente las marcas más relevantes de este tipo de productos. 
 
Este bar estará ubicado en el “Centro Comercial Plaza Lima Norte”, compitiendo indirectamente con restaurantes o bares temáticos, pero sin algún competidor directo ya que ninguno ofrece el valor agregado de la cerveza artesanal peruana. Destacamos así, en innovación, creatividad,  presentación, degustación y consumo.
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Imagen tomada del Fanpage de Wingman Alitas Inc.
 
3.2             Visión, Misión y Valores
 
Misión
"Liderar el mercado de bares temáticos en Lima Norte, ofreciendo a nuestros clientes una experiencia única y personalizada, a través de cerveza artesanal nacional de excelente calidad y con un servicio diferenciado”
 
La calidad es una de nuestras ventajas competitivas, la misma que estará presente en toda relación de la organización, ya sea con los clientes, colaboradores y proveedores. Nuestro bar atenderá a los clientes de manera única, generaremos una cultura organizacional al interior del bar que hará posible mantener una diferenciación por la excelencia en el servicio. Pretendemos llegar a aquellas personas que buscan esparcimiento, seguridad, conocimiento y diversión.
 
Visión
"Ser el punto de referencia en Lima Norte en vivir experiencias inolvidables, a través de la difusión de la cultura innovadora y revolucionaria de la cerveza artesanal peruana”.
 
Aspiramos a convertirnos en un espacio que refleje, viva y difunda la cultura, costumbres y tradiciones de la cerveza artesanal peruana. Que nos sintamos orgullosos de ser peruanos y valoremos lo que nos da nuestra tierra. Es por ello que el bar se especializa en brindar diferentes marcas y tipos de cervezas artesanales, así como también piqueos tradicionales donde primará la excelencia en calidad y servicio, acompañado de la asesoría del maestro cervecero.
 
Buscamos que los clientes nos asocien con la única alternativa para disfrutar experiencias diferentes e inolvidables. Que perciban que la propuesta es original, distinta y agradable. Un lugar en donde puedan reencontrarse con amigos,  disfrutar de buena compañía y aprender más de la cultura peruana. Que finalmente se contagien de esta revolución de empresarios jóvenes, que buscan revalorar productos orgánicos y naturales, mediante la cerveza artesanal, y se promocionen las micro cervecerías como tendencia emergente en el mercado saturado de cervezas industriales.
 
Valores:
Nuestros valores establecen la forma de trabajar de cada uno de los integrantes de nuestra empresa, es por ello que consideramos que los siguientes son los valores fundamentales que deben tener:
 
·           Pasión por la calidad: Ser apasionados en la excelencia de los productos y servicios que se brinda en la empresa.
 
·           Innovación: Ser capaces de innovar, explorar, experimentar y aprender logrando brindar servicios novedosos y aprovechando las oportunidades que ayuden al éxito de la empresa.
 
·           Vocación de Servicio: Tener la auténtica predisposición y entrega para servir a los demás regalándoles una experiencia extraordinaria.
 
·           Competitividad: Contar con la disposición de superar a la competencia haciendo posible que el servicio que se entrega cuente con la mayor calidad posible.
 
·           Sentido del humor: Ser capaces de disfrutar lo que hacemos, contagiar bienestar a los compañeros de trabajo y al cliente mismo, riéndonos de nosotros mismos.
 
·           Trabajo en Equipo: Ser capaces de trabajar en equipo, identificar que el equipo tiene un objetivo común que los une y estar convencidos de que juntos se lograrán resultados extraordinarios.
 
3.3             Investigación de mercado 
 
Las técnicas de estudio de mercado utilizadas para el desarrollo del presente plan de negocio, fueron encuestas en los principales centros comerciales de Lima Norte y la realización de un focus group, para realizar un sondeo de mercado sobre el concepto de cerveza artesanal.
 
3.3.1      Focus Group
 
Para el desarrollo del focus group se tuvo en consideración el método que se enfoca en: (a) la población, (b) los participantes, (c) la selección de los participantes, (d) el reclutamiento, (e) el diseño del instrumento, (f) la aplicación del instrumento y (g) el procesamiento de datos[38] 
 
a)            Población: Formada por hombres y mujeres de 24 años de edad en adelante, pertenecientes al NSE B y C, que habitan o trabajan en Lima Norte. 
 
b)            Participantes: El grupo estuvo conformado por 8 jóvenes cuyas edades fluctuaban entre 28 y 34 años de edad, profesionales, y que a la fecha cuentan con un trabajo estable.
 
c)             Selección de los Participantes: Se buscó un grupo homogéneo de personas que hubieran tenido alguna experiencia en el consumo de cerveza industrial, cerveza artesanal y otros; sin embargo, para lograr opiniones contrastadas, también se procuró la variedad en la edad y ocupación de los participantes. Asimismo para evitar algún sesgo en las respuestas, se buscaron personas que no hubieran participado en los últimos seis meses en una sesión de focus group sobre el tema de investigación. Las semejanzas que se establecieron entre los participantes fueron: (a) estructura familiar, (b) nivel educativo y (c) hábitos de consumo y diversión. 
 
d)            Reclutamiento: Una vez que se identificaron a los posibles participantes se les contactó mediante e-mail, se les invitó para la discusión sobre bares de cerveza artesanal, indicándoles la fecha, la hora de inicio y de término y el lugar donde se llevaría a cabo la sesión. Como agradecimiento por su colaboración se les ofreció diversos piqueos. 
 
e)            Diseño del Instrumento: Se diseñó una guía de temas sobre (a) preferencias de bares, (b) precios y promociones, (c) frecuencia de asistencia, (d) valoraciones a atributos del bar (música, decoración, baños, etc) (d) opiniones con respecto a la cerveza artesanal antes y después de la degustación y (e) sobre la propuesta de decoración del bar. Las preguntas se realizaron de manera abierta, para dar libertad a los participantes a que tuvieran respuestas amplias. 
 
f)              Aplicación del Instrumento: Una de las personas que integran el grupo de trabajo se encargó de representar al moderador en la sesión de focus group. Dicho integrante buscó crear un clima de confianza entre los participantes, logrando revelar los gustos, las preferencias, las necesidades y las conductas estimuladas por la interacción de los consumidores. El moderador procuró optar por una posición neutral sin emitir opinión sobre el tema y utilizar las habilidades de involucramiento, entendimiento incompleto y de motivación. Las sesiones de focus group fueron realizadas el día 06 de noviembre a las 7:00 p.m., en un ambiente acondicionado para ello y fueron grabadas con una cámara personal. A continuación presentamos la  Guía de Moderación:


 
Guía de Moderación
 
Presentación:
·                    Agradecer la asistencia
·         Presentación del moderador
·         Breve descripción del por qué están aquí y fueron elegidos. 
·         Notificar que se grabará la discusión (video cámara)
·         Descripción de la dinámica de la sesión: duración, se esperan opiniones respecto a las preguntas y que se escuchen, se agradecerá que no se interrumpan y respeten las opiniones de cada uno.
·         Presentación de los participantes.
 
Preguntas a realizar:
·         ¿Ha degustado cerveza artesanal?
·         ¿Qué elige cuando sale con una pareja, entre un pisco, vino y cerveza artesanal?
·         ¿Acompañaría la cerveza con un piqueo?
·         ¿Le  agradaría ir a un bar a probar una cerveza artesanal en Lima Norte?
·         ¿Hasta cuánto estaría dispuesto a pagar por una botella de cerveza artesanal?
·         ¿Qué servicios agregados apreciaría? 
·         ¿Cómo le gustaría que sea el diseño del bar? 
·         En Lima Norte,  ¿a qué lugares acostumbran ir para divertirse?
·         ¿Qué opinan de abrir  un bar en Lima Norte? 
·         Con qué frecuencia irían a un bar en Lima Norte
 Degustación:
·         ¿Qué te gusta o disgusta de ella?
·         ¿Crees que la cerveza artesanal es mejor que la cerveza industrial?
·         ¿Cómo sería tu bar ideal?, ¿qué más le agregarías que no hay?
 
 
 
Gráfico 15 Guía de moderación 

g)             Procesamiento de Datos: Se realizó una matriz con la información obtenida de los participantes del focus group y se establecieron características de mayor importancia para el grupo.
 
·                Tamaño de la muestra: 1 Focus Group de 8 personas, divididos de la siguiente manera:
	Segmento
	28 a 36 años
	Total

	Hombres
	Mujeres
	 

	Asisten a bares y pueden consumir cerveza
	3
	2
	5

	Asisten a bares y no consumen cerveza
	2
	1
	3


 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia
 
Resultados:
Durante el focus group los asistentes degustaron una serie de marcas y tipos de cervezas artesanales, el principal objetivo fue poder determinar la aceptación y tolerancia a nuevos sabores y para ello les dimos a probar 7 marcas.
Las preguntas que se realizaron se detallan a continuación, así como un resumen sobre las respuestas obtenidas:
 
1.                 ¿Ha degustado cerveza artesanal?
Los asistentes indicaron haber probado la cerveza artesanal en Huaraz y Tacna, en ferias, hicieron hincapié en que los sabores no son buenos, se sienten ásperos, y consideraban que estas cervezas son mezclas de diferentes sabores.
 
Recuerdan la marca Beer Company, Cumbres. Las mujeres prefieren que no sean muy amargas. Las cervezas artesanales son consideradas como más atractivas por el empaque, la marca, la etiqueta. 
 
Las cervezas artesanales son mucho más caras que las industriales. Sin embargo, se puede llegar a identificar la marca y tipo de su preferencia, por la que pagarían dicha diferencia de precio.
 
Durante el focus group se degustaron las siguientes marcas y tipos de cerveza, y los asistentes dieron su opinión respecto a cada una de ellas: 
 
Magdalena: “La pálida”: (Pale ale) Sintieron sabores semejantes a uva, frutados, muy suaves e indicaron que la tomarían en una reunión, para acompañar una tertulia ó en una velada romántica. Por su suavidad la compararon con el champagne terminando con un toque amargo. Percibieron sabores cítricos e indicaron que no tomarían varios vasos, siendo el máximo dos vasos. 
 
Barbarian Red Ale: En este caso, indicaron que el sabor es más fuerte, tiene más color y no deja tanto amargor al final. El olor les recuerda a la cerveza Cuzqueña, no tan fresca como la anterior. Tiene más presencia en el paladar y más cuerpo. 
 
Invictus: Coincidieron en que el sabor es más amargo, en que tiene más cuerpo y más alcohol. Los asistentes masculinos la prefirieron, sin embargo, todos indicaron que la etiqueta era muy vistosa, colorida y que llama mucho la atención.
 
Quinua Cumbres:  Las mujeres coincidieron en que tenía un sabor suave, muy light y agradable. Sin embargo los hombres indicaron que le faltaba cuerpo.
 
Nuevo Mundo (pale ale):  En este caso la compararon con la Invictus. La sintieron frutada, más dulce que las demás.
 
Agora Red pale: Comentaron que la encontraron muy parecida a la barbarian red ale, pero más fuerte y con más sabor.
 
Barbarian : Indicaron que tiene más gas y que tiene un sabor más fuerte, sin embargo prefieren Agora Red Pale.
 
2.                 ¿Qué elige cuando sale con una pareja, entre un pisco, vino y cerveza artesanal?
A esta pregunta indicaron que podría ser una cerveza artesanal pero frutada, o que también podría ser un vino. Los participantes coincidieron en que si existiese un bar del estilo propuesto, les gustaría ir y probar porque es diferente, sin embargo prefieren el vino para disfrutar de una situación más romántica.
 
3.                 ¿Acompañaría la cerveza con un piqueo?
Acordaron que sí, con un piqueo más que con un plato de comida, de preferencia chorizo, salchipapa, quesos, tapas, papas andinas, tequeños, etc. 
 
4.                 ¿Le  agradaría ir a un bar a probar una cerveza artesanal en Lima Norte?
Indicaron que sí irían para disfrutar de una nueva experiencia, algo diferente, y que irían con amigos. Todos acordaron que no es lo típico del “chelero” peruano. Comentaron también, que por ejemplo el Chillis siempre está lleno porque la gente de la zona consume piqueos y tragos pero no hay una mayor variedad de lugares tipo bar, que cuente con la seguridad del Centro Comercial. 
 
5.                 ¿Hasta cuánto estaría dispuesto a pagar por una botella de cerveza artesanal?
Los hombres indicaron que el precio que pagarían sería de 10 soles, pero si a la pareja le agrada, podrían pagar hasta 15 soles. 
Sin embargo también indicaron que se fijarían en el diseño de la etiqueta, de la botella e incluso algunas les parecieron coleccionables. Sintieron que las botellas estaban diseñadas para ellos, a diferencia de las cervezas industriales que son hechas al por mayor y sin ninguna distinción.
Comentaron que en promedio una  salida como ésta les costaría como mínimo 100 soles, es por ello que buscarían una experiencia especial y fuera de lo común.
 
6.                 ¿Qué servicio agregado apreciaría?
·                Indicaron que les gustaría que en el bar se realice degustaciones de algunos sabores de cerveza artesanal de acuerdo a las preferencias que indique el cliente. Es importante por ejemplo la experiencia de tomar del barril de cerveza. 
·                También comentaron que valorarían a un maestro cervecero que les explique sobre las diferentes cervezas artesanales, de tal manera que cuenten con un consejo de acuerdo a sus preferencias.
·                Disfrutarían la cerveza en un buen ambiente: limpio, cómodo, seguro con buena música y con amigos.
·                Adicionalmente, valoraron el contar con recomendaciones del cheff respecto a cervezas que vayan bien con determinados piqueos, una especie de maridaje.
·                Con respecto a la música, prefieren que sea variada, actual, en algún momento rock de los 80s, y con un volumen adecuado que permita conversar. 
·                Un día al mes podría considerarse música en vivo (los últimos viernes de cada mes por ejemplo). Asi como también tomar en cuenta los after office con promociones especiales.
·                Algunos días replicar en pequeña escala el Oktober Fest con concursos o juegos grupales para integrar al público.
·                Recomiendan que la ubicación sea frente a los bancos, frente al estacionamiento donde hay un lugar en el que se congregan varios puntos de encuentro.
 
7.                 ¿Cómo le gustaría que sea el diseño del bar?
Coincidieron en indicar que debe ser un lugar muy cómodo, con luz amarilla (sensación de calidez), mesas que permitan la cercanía para poder conversar, sofás, moda vintage. Un lugar cómodo, seguro y caracterizado por la limpieza de sus instalaciones. 
 
8.                 En Lima Norte,  ¿a qué lugares acostumbran ir para divertirse? 
Algunos de ellos, trabajan en la zona y se van directamente del trabajo a su casa, en algunas ocasiones se dirigen a los centros comerciales (MegaPlaza, Plaza Norte) 
No hay lugares para ir a conversar con amigos e indican que en las noches predomina un ambiente discotequero.
Los que irían con mayor frecuencia al bar serían aquellos jóvenes adultos que trabajan y no masivamente los jóvenes universitarios.
 
9.                 ¿Qué opinan de abrir  un bar en Lima Norte?
Indicaron que sería un boom ya que ahora hay mucha gente ejecutiva, profesionales, profesores de las Universidades, Institutos, profesionales de bancos. Sería una excelente oportunidad de poder ofrecer una nueva experiencia, sobre todo considerando que se trata de un bar de cervezas artesanales peruanas.
La recomendación es ubicarlo dentro o cerca de Plaza Norte, por un tema de seguridad, y para que cuenten con estacionamiento. Si no son de la zona, no se arriesgarían a dejar los autos en calles que no conocen, salvo que vivan en la zona.
 
10.             ¿Con qué frecuencia irían a un bar en Lima Norte?
Indicaron que asistirían por lo menos una vez al mes.
 
3.3.2      Encuestas
 
El cálculo del tamaño de la muestra es uno de los aspectos a concretar para determinar el grado de credibilidad que concederemos a los resultados obtenidos. Una fórmula muy extendida que orienta sobre el cálculo del tamaño de la muestra para datos globales es la siguiente: 
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El tamaño de la población es de 675,719 habitantes de Lima Norte que pertenecen a nuestro mercado objetivo. Para ello se ha considerado una constante k de 1.88 que corresponde a un nivel de confianza del 94%. Obteniendo un tamaño de muestra 245 encuestas. Asumiendo un p = q = 0.50
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Sin embargo, consideramos realizar un sondeo de opinión para efectos de conocer la opinión pública sobre las preferencias, gustos y hábitos de consumo de cerveza artesanal en Lima Norte, considerando un tamaño de muestra mayor a la calculada (351)  principalmente en los centros comerciales de mayor visita en esta zona geográfica de la capital: Plaza Lima Norte y MegaPlaza, donde es de nuestro interés ubicar este concepto de Bar de Cerveza Artesanal. 
El cuestionario del sondeo fue estructurado sobre la base de los comentarios recogidos del focus group. Las encuestas fueron estructuradas en base a opciones múltiples. Con este cuestionario obtuvimos información de mercado con respecto al producto, plaza, promoción y precio, igualmente, nos sirvió para la realización de la estrategia financiera, de operaciones y de marketing. Se adjunta en el Anexo 6 el modelo de la encuesta realizada.
 
El sondeo fue desarrollado a 351 jóvenes adultos, que viven, trabajan o estudian en Lima Norte, cuya edad oscila entre 20 y 50 años. Los resultados detallados de la encuesta se indican en el Anexo 6. 
 
A continuación, indicaremos los resultados más representativos de esta encuesta:
 
·                El 89% de esta población trabaja y el 49% de este grupo tiene un ingreso entre S/. 800.00 Nuevos Soles y S/. 2000.00 Nuevos Soles. Esta característica hace que puedan acceder a servicios de recreación y diversión en Lima Norte, ya que el 96% de esta población sale entre 1 a 2 veces por mes con amigos a divertirse. 
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Gráfico 16 Ingreso promedio mensual
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Gráfico 17 Frecuencia de visita de pubs, discotecas y bares
 
·                Como principal bebida alcohólica de acompañamiento a estas salidas de diversión, tienen a la cerveza industrial, con un 46% de preferencia, donde la marca preferida es Pilsen (con un 41% de aceptación). 
 
·                Ahora bien, cuando asisten a un bar, lo primero que es de su interés es que haya buena música y agradable decoración, ambos conceptos suman un 57%. 
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Gráfico 18 Bebida que más se consume en las visitas a pubs,
Bares y discotecas
.
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Gráfico 19 Atributos valorados en las visitas a bares, pubs y Discotecas
 
·                Siguiendo esta línea, iniciamos la consulta sobre el conocimiento y experiencia de las cervezas artesanales locales. El 83% señala que nunca ha probado este tipo de cervezas y el 94% desconocía que en el Perú se produce más de 50 marcas de cervezas artesanales. Igualmente, el 87% no ha asistido a un bar donde ofrezcan cerveza artesanal.
[image: ]
Gráfico 20 Conocimiento de cervezas artesanales
 
·                Ante este contexto, el público fue consultado sobre la oportunidad de probar cerveza artesanal, de conocer el proceso de creación de esta bebida y de asistir a un bar especializado en la venta de cerveza artesanal. El 93% sí le gustaría ir a un bar de cerveza artesanal, un 88% está interesado en conocer el proceso de fabricación  y al 89% le encantaría que en Lima Norte haya un Bar de Cerveza Artesanal para tener la oportunidad de vivir esta experiencia entre amigos.
 
·                Sobre el precio de consumo de este tipo de cervezas, el público señaló que está dispuesto a pagar hasta S/. 16.00 Nuevos Soles (75%). 
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Gráfico 21 Precio de consumo (S/.)
 
·                Además, están dispuestos a acudir a este tipo de establecimientos si es que el ambiente es innovador (48%) y si hay variedad de cervezas artesanales (22%). 
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Gráfico 22 Características relevantes en un bar de cerveza artesanal
 
 
3.4             Segmentación y posicionamiento
 
3.4.1      Segmentación
·           Mercado Meta: jóvenes adultos  (de 20 a 35 años), hombres y mujeres, que viven, estudian o trabajan en Lima Norte y visitan asiduamente Plaza Lima Norte.
·           Nivel socio económico A, B, C.
·           Grado de instrucción deseable: Superior (Universidades, Institutos, etc.).
·           Ubicado en Lima Norte, ya que éste representa el 25.4% de Lima (IPSOS Apoyo 2014)
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Gráfico 23 Población de Lima Norte – IPSOS Apoyo
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Gráfico 24 Información Socioeconómica Lima Norte- Ipsos apoyo 2014
 
3.4.2      Posicionamiento
 
“Para jóvenes adultos que viven, estudian o trabajan en Lima Norte que se encuentran en búsqueda de experiencias inolvidables para divertirse, Machaska es un bar de cerveza artesanal peruana que garantiza un ambiente innovador y diferente para disfrutar un servicio personalizado y conceptual que refleje, viva y difunda la cultura de la cerveza artesanal”.
 
3.4.3      Comportamiento del consumidor
 
Análisis de las necesidades por satisfacer:
El público requiere nuevas sensaciones y distracciones, desea experimentar nuevos placeres.
Los principales hábitos de consumo de este público destacan por ser aspiracionales y tienden a buscar lo nuevo y sofisticado para disfrutar en compañía de amigos, colegas, etc. 
Para aquellos que estudian o  trabajan en Lima Norte surge la necesidad de contar con un punto de encuentro, después de una jornada laboral ardua o de estudios continuos, el público decide ir entre amigos a este tipo de establecimientos para no solo divertirse sino para disfrutar de una buena compañía y de una excelente tertulia. 
 
El bar tendrá un concepto de diseño de interior altamente natural, que refleje el sentido de lo artesanal, lo rústico, lo silvestre que es tomar una cerveza hecha a mano, junto con piqueos criollos y música variada.
 
 
3.5             Variables de Marketing
 
3.5.1      Producto / Servicio
 
Machaska es un bar de cerveza artesanal donde se ofrecerá como parte de la experiencia las marcas líderes locales en cerveza artesanal, acompañado de una carta de piqueos rústicos, fusión, etc., en un ambiente natural y ecológico. 
 
El logo del bar, se presenta a continuación: 
[image: ]
Fuente: Elaboración Propia
 
Machaska Bar – Craft Beer simboliza todo encuentro alegre entre amigos. Si bien machaska, en quechua, significa embriaguez, deseamos concederle el concepto positivo de júbilo, celebración y fiesta, de momentos inolvidables y únicos que sirvan para impulsarse a nuevos retos,  a nuevos sueños y dar gracias por tener tanto y todo. 
Machaska tiene fuerza al entonarse y refleja esa pasión por vivir y seguir emprendiendo, Y eso refleja el movimiento emergente de la cerveza artesanal en Perú y Machaska[39] desea ser ese punto de referencia en la venta de esta bebida en Lima Norte. 
 
La tipografía del nombre “Machaska Bar” pertenece a una familia sans serif, es decir, sin serifa o palo seco, que busca ser leída fácilmente y recordada rápidamente desde cualquier lugar de donde se le observe. 
 
Por otro lado, las letras A están ubicadas de manera simétrica una encima de la otra haciendo la idea de una pendiente hacia el cielo, hacia el norte, hacia arriba para seguir avanzando e impulsando a los emprendedores y se den un espacio para celebrar cada victoria que consigan en este propósito.  El color que tiene el nombre es de un marrón clásico, pero juvenil, para asociar los colores de un bar, de una fábrica de cerveza artesanal, de los insumos de la tierra y de la naturaleza, de la madera de los toneles, etc. 
 
En el caso de la extensión del nombre de la marca, denominada “craft beer”, que cierra la categoría a la que pertenece el establecimiento, está construida con una tipografía de la familia de las serifas, que tiene terminación y que es manuscrita, es decir, que es artística, y que hace referencia al tipo de letras que se usaban en impresiones en Europa o Norteamérica para este tipo de bares en el siglo XIX y XX. Tiene el color rojo para llamar la atención a la categoría y recordarnos el color de la malta, de las cervezas rojas (Red Ale), clásica en las cervezas artesanales. 
 
Finalmente, el isologo es un chop de cerveza artesanal con el símbolo del lúpulo verde, haciendo referencia a lo ecológico, a lo natural, a los insumos exóticos que hacen que la cerveza artesanal sea un producto natural de buen gusto. Igualmente, la espuma sobresale, con una ligera inclinación del chop, para referencia al concepto de celebración, antes mencionado.
 
Asimismo se presentará una carta de piqueos fusión (rústicos) y opciones que incluyan el concepto de maridaje (unión o combinación de comidas con bebidas). Es por ello que estamos considerando como parte del equipo de trabajo un cheff y un maestro cervecero (barman) quienes son pieza clave en este aspecto.
 
Adjuntamos modelo del diseño de la carta de cerveza a presentar. Se contará con una carta de bebidas y piqueos en general. Adicionalmente, se adjunta en el Anexo 8 – Lista de precios de bebidas y piqueos.
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Gráfico 25 Tira y Retira de la carta de cervezas

 
3.5.2      Precio
 
Los precios establecidos reflejarán los beneficios que ofrece nuestra propuesta de valor.
 
Está basado principalmente en el valor que los clientes consideran pagar por esos beneficios (calidad, atención y exclusividad). 
 
El precio se encuentra conforme a los estándares cobrados en la zona (pubs, discotecas, restaurantes), y será de S/. 15.00 por botella de 330ml. También se mantendrá una carta de tragos cuyo precio variará entre 12 y 18 soles, el precio promedio de los tragos será de S/. 15.00 (chilcano, pisco sour, vodka tonic, etc.).  
 
Los piqueos serán artesanales, criollos, con insumos de calidad. La carta comprende piqueos cuyos precios fluctúan entre 20 y 30 soles. El precio de los piqueos en promedio se establece en S/. 22.00. En el Anexo 8 -  Lista de precios de bebidas y piqueos. 
 
3.5.3      Plaza
Nuestro local estará ubicado en el centro comercial Plaza Norte, 
en el cruce de las avenidas Panamericana Norte -Tomás Valle - Túpac Amaru – Distrito de Independencia. 
 
Hemos considerado esta ubicación debido a que es un mercado emergente donde el poder adquisitivo ha crecido considerablemente en los últimos años. Es un punto estratégico rodeado de discotecas y centro de la diversión de Lima Norte, como se ha indicado en el capítulo correspondiente a Investigación de Mercado. 
 
3.5.4      Promoción
Trabajaremos la estrategia de BTL (below the line), es decir, publicidad alternativa: puntos de venta temáticos, así como también redes sociales y TV locales de Lima Norte. Igualmente, debido a la alta afluencia de consumidores frecuentes en la zona, nuestro paquete promocional dependerá del día de la semana, según explicamos más adelante en nuestra estrategia de fidelización.
 
3.6             Plan de Operaciones 
A continuación se explican los aspectos básicos a considerar como parte del plan de operaciones, que nos permitirá prestar el servicio indicado:
 
3.6.1. Estructura de la Organización
Machaska bar cuenta con una estructura horizontal conformada por un Administrador quien tiene a su cargo al personal de cocina, 2 mozos, maestro cervecero, barman, seguridad, etc.
 
Machasca terceriza los servicios de contabilidad, marketing y ventas. Al tratarse de una empresa nueva debemos considerar los departamentos necesarios para realizar las principales funciones de la empresa, de manera rápida y sin caer en burocracias innecesarias, consideraremos una estructura plana.
 
Se plantea en un inicio contar con la siguiente estructura organizacional:
 

Gráfico 26 Organigrama (Elaboración propia)
 
3.6.2.              Infraestructura y equipos
 
Se considera que la infraestructura necesaria para dar inicio a nuestras actividades consiste en el alquiler de un local comercial de 35 mt 2 ubicado en la zona Boulevard del Plaza Norte.
 
Los equipos requeridos corresponden inicialmente a un equipo de música, parlantes, utensilios de cocina, menaje, y equipos de refrigeración.
 
Presentación del layout del establecimiento:
El bar es un espacio cómodo y temático, que resalta el valor de la cerveza artesanal. Igualmente, la iluminación es cálida y el mobiliario hace referencia al concepto artesanal y natural. La decoración se realizará complementando lo artesanal con lo ecológico.
 
[image: https://www.piscosour.com/wp-content/uploads/2014/06/pisco-ayahuasca-piscosour.gif]
               Imagen tomada del fanpage de Ayahuasca Restobar
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(Layout referencial tomado de la web http://www.dezeen.com/ (Proyecto de Diseño de Inblum Arquitectos)[image: C:\Users\GRISEL\Desktop\diseño bar artesanal\Bar-in-an-attic-space-in-Minsk-by-Inblum-Architects_dezeen_15_1000.gif]
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A: Ingreso al bar
B: Mesas y sillas confortables pegados a la pared. 
C: Sofás y mesas
D: Bar donde se exhiben las cervezas
E: Cocina pequeña
F: Sofás y mesas
G: Servicios higiénicos

[image: C:\Users\GRISEL\Desktop\diseño bar artesanal\diseño interior.jpg]Imágenes de referencia del diseño de interior del bar de cerveza artesanal:
 
 
 
 
 
 
 
 
Idea del interior a mano alzada (Imagen tomada como referencia de la web http://www.habitissimo.es/ sobre el Bar Aranda Carling)
 
Dado que el establecimiento es pequeño, el bar tiene un diseño industrial compacto e incluye todo en uno: congeladora, dispensadores, etc.
 [image: C:\Users\GRISEL\Desktop\diseño bar artesanal\cooler_cad.jpg]
 
 
 
 
              
 
 
Presentación a mano alzada del interior del bar (Imagen tomada de referencia de la web http://www.glastender.com/)
 
 
Finalmente, mostramos imágenes referenciales del concepto del bar de cerveza artesanal. La idea de estos retratos fue tomada del reportaje fotográfico de Gestión sobre los mejores bares del mundo (Octubre, 2015) 
 [image: Estos son los mejores bares del mundo]
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3.6.3              Diseño de operaciones: Cadena de Valor 
En forma esquemática, cada uno de los bloques de la cadena de valor se configura de la siguiente forma:
Actividades de apoyo: 
Infraestructura de la empresa: Son las actividades de soporte que se requieren para poder operar en forma efectiva, en el caso del bar, tenemos una estructura horizontal donde se tercerizan las funciones de Contabilidad, Marketing y Ventas.
 
·                Administración de recursos humanos: Consideramos que el nivel de servicio va a depender directamente de las personas que atiendan en el bar, ellas son la clave del éxito de cualquier emprendimiento, por ello consideramos indispensable contar con mecanismos de selección, reclutamiento, inducción, entrenamiento / capacitación y compensación que mantengan motivado a nuestro personal, así como también, el desarrollo de una cultura de la organización que fomente el trabajo en equipo, sentido del humor y vocación de servicio principalmente.
·                Control de calidad: El modelo de negocios determina una cadena de valor donde el producto no se desarrolla al interior de la organización, sino que se adquiere a terceros, por lo que es fundamental el contar con mecanismos de aseguramiento y control de calidad que permitan ofrecer un producto de altos estándares a los clientes. Es por ello que se contrata a un cheff y a un maestro cervecero que garanticen la calidad de los tragos, cerveza artesanal y piqueos que se ofrecen al cliente.
·                Gestión de proveedores: Se ha considerado realizar alianzas estratégicas sobre todo con los proveedores de cerveza artesanal, con la finalidad de poder compartir gastos relacionados a merchandising, eventos publicitarios, etc, los mismos que serán coordinados y liderados por la empresa que nos presta el servicio de marketing.
Actividades propias de la cadena de valor:  
·                Logística de entrada: Consiste en la adquisición de producto desde los productores de cerveza artesanal con su debido envasado siguiendo las especificaciones definidas según el cliente. La cerveza artesanal viene en botellas de 330 ml. El transporte de producto se llevará a cabo a través de proveedores especializados. Los insumos requeridos para la cocina serán cuidadosamente seleccionados por el cheff, buscando el equilibrio entre costo y calidad. 
·                Operaciones: Las operaciones consisten fundamentalmente en la gestión de inventario en los clientes, incluye un pronóstico actualizado que conduce a un plan de ventas, plan de producción, plan de inventario, plan de tiempo de espera (lead times) de los clientes, plan de desarrollo de nuevos productos, plan de iniciativas estratégicas y el plan financiero resultante. Los cortos ciclos de vida de productos y una alta volatilidad de la demanda requieren una planificación de productos que se consumen de manera constante. Es muy importante destacar que esta empresa no acopiará inventario internamente, sino que la totalidad del inventario estará en el punto de venta, para asegurar continuidad operacional. En este ámbito es necesario integrar los sistemas de administración de la información de inventario de las empresas, para tener diariamente el indicador de existencias actualizado y determinar las necesidades de abastecimiento en línea. Esta decisión estratégica trae consigo algunos beneficios tales como no necesitar bodegas o instalaciones especiales para almacenar el producto y el costo administrativo que trae consigo. Para asegurar que no existan quiebres de stock, se define un tamaño de lote mínimo de pedido de 50  litros mensuales de cerveza artesanal. Este valor se determinó en base a la investigación de mercado realizada. Asimismo, este es un tamaño de lote que se ha validado con los proveedores seleccionados y que pueden cubrir en forma mensual sin problemas dadas sus capacidades instaladas de producción. 
·                Logística de salida: Está relacionada con lo que recibe nuestro cliente como experiencia en el bar. Por ello se considera de suma importancia la calidad en atención y niveles de servicio al cliente, variedad en la presentación de piqueos, limpieza del local, decoración adecuada  y ambiente  acogedor. Así como también  música que permita la tertulia, sin llegar a ser aburrida ni monótona. Se contará los fines de semana con un DJ.
·                Marketing y ventas: Dentro de esta actividad se agrupan los esfuerzos relacionados con publicidad, promoción, fijación de precios, relaciones de canales y diseño y gestión de productos. Se requerirá un maestro cervecero (barman) y un cheff que apoyen la venta de los productos, proporcionándole al cliente la experiencia del maridaje. Asimismo, inicialmente se realizará un plan de lanzamiento del bar, luego se considera el auspicio de eventos relacionados con cerveza artesanal, creación de merchandising propio del bar, desarrollo de promociones y estrategias de fidelización.
·                Servicio al cliente: Tiene que ver con el seguimiento del ciclo de vida del producto/servicio en el punto de venta, es decir, la asesoría al cliente al escoger lo que va a consumir, asistencia continua a sus requerimientos, capacitación y captación de nuevos requerimientos y retroalimentación así como la atención oportuna de los reclamos.

Gráfico 28 Cadena de Valor (Elaboración propia)
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3.6.4              Proceso de atención a clientes
 
El servicio brindado a los clientes en Machaska Bar, resulta fundamental para el éxito del negocio. 
Con el propósito de satisfacer las necesidades y expectativas del cliente, el proceso del servicio se ha definido:
 
Primera Experiencia
 
·                El cliente ingresa al local.
·                El mozo da la bienvenida al cliente (“Bienvenido a Machaska”) y le ofrece una mesa.
·                El cliente ocupa la mesa.
·                El mozo ofrece las cartas de cerveza artesanal y piqueos, junto con la cartilla informativa de los tipos de cerveza.
·                El cliente revisa las cartas, mientras el mozo hace la recomendación:
·                Si el cliente acepta las recomendaciones, el mozo toma el pedido y retira las cartas, de lo contrario, le da un tiempo al cliente para que decida. 
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Revisión y análisis de la carta 
·                Si el cliente no acepta la recomendación: selecciona una cerveza y realiza su pedido pudiendo solicitar un piqueo si así lo desea.
·                El mozo toma el pedido y retira las cartas.
·                Si el cliente pidió piqueo, el mozo entrega el pedido al cheff y le solicita recomendación de tipo de cerveza que puede degustar el cliente (maridaje). 
·                El cheff realiza la preparación del plato y entrega al mozo a su culminación.
·                El mozo entrega el pedido al cliente y recomienda el  tipo de cerveza artesanal que podría acompañar al piqueo solicitado.
 [image: ][image: C:\Users\b7762\Downloads\revisión y analisis de la carta.jpg]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Consumo y Experiencia
·                El cliente consume y pide la cuenta al mozo.
·                El mozo entrega la cuenta y ofrece alternativas de medio de pago al cliente (efectivo, tarjeta, marca de tarjeta) 
·                El cliente paga.
·                El mozo pide al cajero que efectúe el pago, quien registra el pago y genera la boleta.
 
 
 
·                El mozo agradece al cliente su preferencia y consulta acerca de la experiencia. Aleatoriamente y si el cliente acepta, solicita llenado de encuesta. 
·                El cliente se retira del local.
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3.7             Plan Estratégico
En esta sección se definen los objetivos estratégicos y se desarrollan las estrategias a seguir para el logro de los mismos.
 
3.7.1              Objetivos Estratégicos
Para el desarrollo del plan de negocio se plantea cuatro objetivos principales que nos permitirá cumplir con la misión e inspiración de nuestra visión:
 



 
3.7.2              Estrategias
 
Se han diseñado estrategias y sub-estrategias que nos permitan lograr los resultados esperados, las mismas que detallamos a continuación:
 
Estrategia de marca
Estrategia de experiencia única y nicho de mercado:
·         Machaska es un bar de cerveza artesanal en la que el cliente vive una experiencia única y diferente. El Cliente estará dispuesto a pagar más.
·         El concepto es ofrecer la oportunidad de formar parte de esta cultura innovadora y emprendedora de jóvenes adultos, que está dando que hablar en la región.
·         Los clientes no tendrán que desplazarse hasta Barranco o Miraflores para disfrutar de la cerveza artesanal, sino que en el mismo Lima Norte podrán acceder a esta nueva experiencia.
 
Estrategia de Servicio al Cliente
·         En Machaska, nuestros clientes tendrán la oportunidad de intercambiar ideas con el maestro cervecero y con los propios proveedores de cerveza artesanal.
·          En Machaska serán atendidos por jóvenes adultos que puedan atender e identificar las necesidades de nuestros clientes, quienes serán previamente capacitados en atención al cliente, en el conocimiento de la cerveza artesanal y en el tema de maridaje.
·          Machaska, brindará modalidades de pago diversas ya sea en efectivo o crédito.
·         Machaska, contará con personal capacitado para  resolver problemas y evaluar el nivel de satisfacción al cliente. 
·         También contará con una moderna página web y acceso a redes sociales que permitan obtener información en línea sobre la satisfacción o insatisfacción de manera permanente y personalizada.
 
Estrategias de Fidelización
El Bar está dirigido a adultos jóvenes, por lo que estamos considerando los siguientes eventos:
·         Formar parte del CAPFEST que organiza la Unión de Cervecerías Artesanal y brindar información del gremio.
·         La Hora Kusi (feliz): todos los días de 6 pm a 9 pm: 2x1 en cerveza artesanal.
·         Los Jueves de Parrilla: en los que se ofrecerá chorizos artesanales y anticuchos.
·         Los Viernes de los 80, los viernes de rock (música en vivo). 
·         Los Sábados Mashaska, en los que se contará con anfitrionas de las cervezas artesanales y quienes explicarán nuestra extensa carta.
·         Habrán degustaciones para los primeros que lleguen (de 9 pm a 11 pm).
·         Es de suma importancia contar con la información de los clientes para que con datos de gustos y preferencias podamos realizar invitaciones a los clientes en el caso que se realice algún evento especial.
·         En el caso que el cliente cumpla años, se le preparará un trago especial (el de la casa) el mismo que no se cobrará, y le cantarán por su cumpleaños de forma divertida.
·         Se tomarán los datos de  los clientes que quieran afiliarse al Club Machaska, que tendrá como beneficios principales:
ü                       Descuentos
ü                       Promociones
ü                       Invitación a eventos
 
Estrategia de Venta Cruzada
•            Al realizar alianzas estratégicas con nuestros proveedores (tanto de cerveza artesanal como de los piqueos criollos y rústicos): podremos ofrecer una selecta variedad de chorizos artesanales, piqueos de quesos andinos, menaje exclusivo, etc.  
•            Se coordinará con los proveedores de cerveza para realizar rondas de degustación, cata y maridaje, visita de proveedores de cerveza artesanal de otros países.
•            Adicionalmente, tendremos una vitrina con merchandising de las principales marcas de cerveza artesanal, así como, de nuestro bar, a precios módicos.
•            Realizar capacitaciones y visitas guiadas a micro cervecerías peruanas, que forman parte de la red. 
 
Asimismo consideramos de vital importancia ingresar al mercado con un Plan de Lanzamiento que impacte a nuestros clientes, que genere expectativa y motive a que prueben la experiencia del bar y se queden, lo más importante es que el que ingrese al bar quiera regresar. A continuación detallamos el plan:
Primer Paso: INTRIGA
En las avenidas principales de Lima: Panamericana Norte, Rutas del Metropolitano, Av. Carlos Izaguirre, Av. Túpac Amaru. Av. Tomas Valle, Av. Angélica Gamarra, entre otras, se colocará vallas o paneles temáticos y lúdicos donde llame la atención la llegada de un nuevo espacio para emprendedores y celebrar triunfos, pero bajo el concepto de elementos naturales y artesanales de la cerveza artesanal: lúpulo, malta, cebada, frutas exóticas, copas, chop, etc. 
En una segunda etapa, se colocarán anuncios en los centros comerciales de Lima Norte, paraderos, avisos de prensa en medios locales, avisos de calle y tiendas, redes sociales, página web, que resalte y cuestione los conceptos de la cerveza industrial vs la cerveza artesanal: “toda la vida tomando lo mismo y no sabías que había un paraíso de nuevos sabores (alusión a la leyenda El Dorado)”; “A Lima Norte llega la revolución nuca antes vista en el Perú”; “Lima Norte no podía ser ajena al boom de la cerveza artesanal y a todos los premios internacionales que el Perú viene obteniendo en microcervecerías”, etc. 
Finalmente, en la tercera etapa, se instalarán en puntos estratégicos de avenidas, paraderos, puentes peatonales, semáforos, y en el mismo centro comercial Plaza Lima Norte, botellas medianas inflables con marcas de la cerveza artesanal, junto con anfitrionas vestidas con atuendos hechos con insumos de la cerveza artesanal, que invitan a la próxima inauguración de “Machaska Bar”, entregan merchandising y volantes, con promociones (descuentos especiales y regalos) y anunciando la presencia de los principales proveedores y concierto de Grupos de Rock Locales. 
Segunda Etapa: APERTURA E INAUGURACIÓN
La inauguración será un fin de semana y se instalará un estrado en el boulevard de Plaza Lima Norte, para presentar el concierto de Grupos de Rock Locales, con la animación de personajes de la farándula del momento. 
Adicionalmente, estarán presentes los principales proveedores de cerveza artesanal local, haciendo degustaciones y maridaje e invitando al público a conocer Machaska. Se mostrará en pantalla gigante el proceso de creación de la cerveza artesanal, reportajes, premios internacionales, saludos de los dueños de las micro cervecerías, de la unión de cervecerías artesanales, etc. Habrá sorteos, premios y obsequios al público asistente que participe activamente en la inauguración. 
Tercera Etapa: POST INAUGURACION
Visitas a medios de comunicación nacional y local de Lima Norte, mostrar imágenes y videos de la inauguración y los saludos de los dueños de las micro cervecerías, de la unión de cervecerías artesanales. 
Insistir con los anuncios en los centros comerciales de Lima Norte, paraderos, avisos de prensa en medios locales, avisos de calle y tiendas, redes sociales, página web, que resalte y cuestione los conceptos de la cerveza industrial vs la cerveza artesanal: “toda la vida tomando lo mismo y no sabías que había un paraíso de nuevos sabores (alusión a la leyenda El Dorado)”; “A Lima Norte llega la revolución nuca antes vista en el Perú”; etc. pero mencionando el lugar esperado: MACHASKA bar, acércate a lo nuevo y vive nuevas experiencias. 
Debemos considerar, que tenemos como socios estratégicos a los proveedores de cerveza artesanal, con quienes se realizará la negociación a fin de poder cubrir una parte de los gastos en que se incurra con este plan. Sin embargo, se está considerando como parte de la estructura de costos, el presupuesto correspondiente al Plan de Lanzamiento.


 
 
 
 
 
CAPÍTULO 4
 
4.                 EVALUACIÓN ECONÓMICA Y FINANCIERA 
 
En el presente capítulo se realiza la evaluación económica financiera del proyecto planteado, haciendo énfasis en el análisis de rentabilidad con y sin financiamiento, es decir se analiza la creación de valor.  En la primera sección se presenta el detalle de los costos, gastos e inversión necesaria, posteriormente se analiza el detalle de los ingresos y finalmente se presenta las evaluaciones y resultados.  
 
4.1             Supuestos y consideraciones generales
Los supuestos y consideraciones generales que se han considerado para nuestro proyecto son:
·                     El horizonte de evaluación es de 10 años. 
·                     La moneda se encuentra expresada en nuevos soles. 
·                     Los equipos adquiridos para el proyecto no tienen valor residual al término del periodo de evaluación, es decir se encuentran totalmente depreciados.
·                     Se utiliza una tasa de impuesto a la renta escalonada de acuerdo a la nueva ley aprobada: 28% en el 2016, 27% 2017 y 2018,  y 26% desde el 2019 en adelante. 
·                     Para la estimación de los pagos del impuesto a la renta se utiliza el sistema del arrastre de pérdidas, sistema contemplado en la LIR (Ley del Impuesto a la Renta).
·                     Factor de inflación. Se aplica para el crecimiento del costo de venta y los gastos administrativos. La inflación considerada es la indicada en el Marco Macroeconómico Multianual del Ministerio de Economía, de 2.5% para el siguiente quinquenio
 
4.2             Costo de venta
El costo de obtención del producto es el precio promedio en soles cobrado por los proveedores: Barbarian, Invictus, Agora, Cumbres, y se presenta de la siguiente forma:
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Tabla 1: Costo promedio de proveedores
 
Los pedidos mínimos son de 1 caja de 24 botellas y el precio incluye el IGV. Es de esperarse que para una demanda planificada de unos 30 a 50 litros diarios, se requiera comprar 7 cajas de botellas de 330ml  obteniendo un stock de 55.44 lt.  a un costo de  S/. 1,209.60;  o en su defecto obtener 5 cajas de botellas de 550ml que representarían 48 lt a un costo de S/. 1,036.80. Conforme a esta información el costo promedio por litro (1000ml) sería de S/. 9.37. Sin embargo el proyecto en un inicio, se ha planificado con el expendio de botellas formato de 330ml, con lo cual en las proyecciones solo se utiliza el costo promedio unitario de S/. 7.20 soles.  Por otro lado también se recoge que los proveedores cobran un servicio de flete de S/. 30 soles por viaje.
 
4.3             Gastos de Operación
Estos gastos se dividen en: gastos administrativos y  gastos de venta. 
 
4.3.1           Gastos Administrativos Personal
Según se detalla en la Tabla 2, se considera que para la implementación del local ubicado en el Centro Comercial Plaza Norte, Zona Boulevar, se requiere el siguiente personal profesional y de terceros con un costo mensual de S/. 17,150: 
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4.3.2           Gastos Administrativos Operación
Según se detalla en la Tabla 3, en estos gastos están considerados el alquiler pagado al  stand/local del CC, así como el gasto común asociado que se cobra (SS de Agua, Luz, Fondo de Promoción, Mantenimientos), compra de materiales generales, el traslado de la cerveza desde el punto del proveedor y otros mantenimientos generales internos. 
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4.3.3           Gastos de Ventas
Según se detalla en la Tabla 4, los gastos de marketing para mantener la recordación de marca de la cerveza, y del local Machaska son:
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Para todos los gastos se ha  considerado una tasa de incremento anual de 2.5%.
 
4.4             Proyección de la Inversión
En este capítulo se detalla la inversión inicial a realizar y el capital de trabajo requerido.


4.4.1      Inversión inicial
La inversión inicial asciende a USD 36,000 dólares que se detalla en la Tabla 5. De acuerdo a lo planificado en el proyecto, se requiere la implementación, obras civiles, cableado estructurado y ambientación de un local arrendado en el centro comercial Plaza Norte para el expendio de cerveza. El local tendrá el nombre de Machaska y funcionará como un comercializador y dealer de varias marcas de cerveza artesanal nacionales.  Entonces adicional a la inversión de instalación, se requiere equipamiento utilizado en los servicios de pubs o restaurantes que tengan énfasis en el disfrute de la bebida, como por ejemplo los restaurantes bar Queirolo o los pubs del distrito de Barranco.  En particular se requiere refrigeradoras y aire acondicionado para mantener las bebidas en óptima calidad. 
En resumen, para la puesta en marcha del proyecto se requiere inversión en implementación y construcción del local, de acuerdo a las especificaciones y visión del negocio de ofrecer un lugar confortable, moderno y turístico, y además todo lo necesario en equipos y menaje para el desarrollo de un bar. También se incluye la inversión necesaria para el lanzamiento y activación de la marca, es decir gasto de marketing para la inauguración que se calcula en USD 5,000 dólares.
A nivel proyectado se identifica las necesidades de reinversión en los siguientes periodos, tomando en cuenta la vida útil del equipamiento y el periodo de recambio.
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4.4.2      Capital de Trabajo
Las necesidades de inversión inicial en capital de trabajo se determina con la política de mantener en caja el monto mensual mínimo para operar el local, es decir el pago de haberes, el de alquileres, los servicios de seguridad y además las gestiones de licenciamiento inicial, este monto ascendió a S/. 67,025.3 soles. 
 
La proyección de dicho capital de trabajo (Activo Corriente – Pasivo Corriente),. para los siguientes 10 años considera el saldo de las cobranzas, pagos y rotación de inventarios como las cuentas más importantes de análisis La Tabla N 6 muestra los resultados, en resumen la variación de capital de trabajo para el periodo de evaluación se calcula con  información del  Balance General proyectado
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4.5             Proyección de Ingresos
La proyección de los ingresos se basa en el estudio de mercado desarrollado en el capítulo 3. La demanda potencial considera el total de personas que consumirán cerveza artesanal en locales de expendio como bares y pubs de la zona comercial de Lima Norte.
 
Grupo Objetivo: A partir de la investigación de mercado detallada en el capítulo 3.3, se ha concluido que el mercado meta son los hombres y mujeres  entre  20 y 35 años, que viven, laboran o estudian en Lima Norte y que tienen como hábito consumir en bares, pubs y restaurantes de la zona comercial del distrito de Los Olivos conocida por su diversidad de oferta de dichos centros, particularmente alrededor y/o dentro de los centros comerciales Mega Plaza, Royal Plaza y Plaza Norte. 
 
Otras características se refieren a su nivel socioeconómico, el cual debería encontrarse en el grupo de A, B, C, y además poseen o persiguen un grado de instrucción superior (Universidades e Institutos), y que son socialmente activos.
 
4.5.1      Supuestos generales de proyección:
Dentro de los supuestos de proyección se considera el crecimiento de la población, el número de personas de público objetivo, la participación de mercado y precio promedio.
 
a)  Crecimiento de la población
Para la estimación de la población total en los siguientes diez años en los distritos de interés de Lima Norte, se utiliza la información histórica del INEI del periodo 2005-2015 que se encuentra catalogada por distritos y por rango de edades y se obtiene un crecimiento promedio.
 
La proyección de la población 2016-2026 para personas de 20 a 35 años, considera el promedio geométrico de los últimos 10 años calculado en 2.5% de aumento anual, sin embargo se estima una caída paulatina hasta el 2026 de dicho factor  (hasta 2.3%) conforme a la tendencia histórica. 
La información 2005-2015 se muestra en la Tabla N° 7.
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b)     Número de personas público objetivo
Para el cálculo de público objetivo se utilizó información externa. El estudio del APEIM (Asociación Peruana de Empresas de Investigación de Mercado) sobre Niveles Socioeconómicos 2014, considera que un 64% de las personas de los distritos de Puente Piedra, Carabayllo y Comas pertenecen a los segmentos socioeconómicos A, B, C; además 55% de la población de los distritos de Independencia, Los Olivos, y San Martin de Porres están dentro de dichos niveles.
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Luego, información estadística por la consultora Arellano Marketing, considera que existe un 8% de personas en Lima Metropolitana que mantienen un Estilo de Vida Sofisticado, y que adicionalmente dentro de este grupo el 79% serán personas socialmente activas, es decir asisten a reuniones frecuentemente y son los potenciales consumidores de cerveza. 
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c)     Participación de Mercado
Para efectos de la participación de mercado esperada se analizó a la competencia, se determinó el aforo del local por implementar, y además se utilizó los resultados de las encuestas y sesiones de “focus group” realizadas.
Con la información recogida in situ de la competencia directa se calculó el rango de afluencia  mensual[40], obteniéndose un promedio de visitas de 45 personas diarias (domingo a miércoles), las cuales se incrementaban hasta 85 de jueves a sábado en el mejor de los casos, este resultado indica que se puede esperar como mínimo unas 1,900 personas al mes en el local (60.5 asistentes diarios en diferentes horas o afluencia). 
Esta rotación de personas mensuales promedio y la capacidad de atención inicial planificada (60 personas diarias),  nos otorgan un estimado de participación de 11.0% del potencial total (Nivel socioeconómico A: 9%, B:12%, C:12%), que considera mayor para el NSE B y C por sus mayores atributos de búsqueda de diversión. 
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Este estimado también es corroborado por los resultados de la encuesta que indican un grado de interés por conocer el bar de cerveza artesanal mayor al 80% del público objetivo. En particular del total de encuestados se obtuvo un 11.4% que afirmaron que no solo están interesados en conocer un bar de cerveza artesanal sino que asistirían regularmente.
El market share que se proyecta alcanzar al final de los 10 años es de 20.7%, conforme se establezca la aceptación de la marca y además se incremente el consumo de cerveza per cápita. Las encuestas al público objetivo también determinaron el grado de afiliación que una persona tiene a un determinado centro de diversión; que en este proyecto representa cuántas veces al año retornaría  al local para beber cerveza artesanal una vez que lo conociese. Este factor resultó 6.1 al año, es decir de acuerdo a lo manifestado, la persona regresaría por lo menos una vez cada dos meses. La investigación de mercado realizada confirma también que una persona consumirá por lo menos una botella de cerveza por asistencia. 
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d)     Precio Promedio
El precio se encuentra conforme a los estándares cobrados en la zona (pubs, discotecas, restaurantes), y será de S/. 15.00 por botella de 330ml. También se mantendrá una carta de tragos cuyo precio será de S/. 15.00 (chilcano, pisco sour, vodka tonic, etc.).  El precio de los piqueos en promedio se establece en S/. 22.00. En el anexo 8  se detalla la lista de precios unitarios por tipo de producto (Lista de Precios de bebidas y piqueos). Se considera un ratio de consumo de bebidas y piqueos de 50% y 70% respectivamente. 
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Tabla 11 Ratio de consumo de bebidas y piqueos
 
Con toda la información y supuestos indicados se calcularon los ingresos mensuales y anuales para el proyecto en un periodo de 10 años. Ver Anexo 9 – Estado de Resultados Proyectado 2016 -2025.
 
4.6             Estados Financieros proyectados
Los EEFF proyectados consideran la puesta de inicio del proyecto en el 2016 y que se extenderá por  un  horizonte de evaluación de 10 años de operación, en los cuales se determina la evolución de las ventas, costos  y margen. 
 
4.6.1      Estado de Resultados Proyectado
Las proyecciones pueden observarse en el Anexo 9. Las ventas se incrementan un 11.2% anual en promedio durante los 10 años, sin embargo, los tres primeros periodos crece a ritmo de 15.1%. Los costos y gastos también crecen a razón de la inflación de 2.5% anual.  El margen inicial neto es bajo (2.8%) pero va mejorando en el tiempo conforme se establece una mejor cuota de mercado y al final del periodo de evaluación es cercano al 11%. Sin embargo el margen EBITDA, medida de la utilidad líquida, es aceptable desde inicios del proyecto con un 14.1% promedio durante la vida del proyecto.
 
4.6.2      Estado de Situación Financiera Proyectado
Las proyecciones pueden observarse en el Anexo 10. Se considera como supuestos que no hay aporte de capital adiciona en los siguientes años a excepción del inicial que será de S/. 92,000 soles. Para financiar las inversiones iniciales y el capital de trabajo también se considera en la estructura de financiamiento un préstamo bancario por el mismo monto de  S/.92,000 con amortización durante la vida del proyecto, esto conforme con la política establecida de largo plazo de D/K=1. Para las proyecciones se calculó las reservas como 20% del capital social de acuerdo a lo establecido por la ley como máximo. También se supuso  reparto de dividendos a una tasa de 70% anual, debido al efecto positivo de liquidez que permiten las utilidades crecientes del negocio.   
 
4.7             Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC)
A partir del beta desapalancado, la relación deuda – capital (D/K), la utilización del modelo del CAPM, y el cálculo de la tasa de deuda se estima el WACC.
 
4.7.1      Obtención del Beta
Se ha utilizado el esquema de aproximaciones para obtener el beta desapalancado del proyecto (Boa). Los proxys seleccionados se han obtenido de Yahoo Finance, esto debido a que la información proporcionada por la Bolsa de valores de Lima no es relevante, al no encontrarse  desarrollada,  y sobre todo, carecer de información de empresas del sector  relacionada a la comercialización de cervezas. Conforme a esto se utilizó información de empresas que listan en la Bolsa de Nueva York.
 
Se presenta a continuación una tabla con las empresas seleccionadas inicialmente para el cálculo del Beta no apalancado:
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Tabla 12 Empresas seleccionadas Sector Consumer Goods (Expresado en millones de dólares americanos) – Fuente Yahoo Fiinance y Damodaran
El proyecto se considera dentro del subsector Bienes de Consumo (Consumer Goods),  es por ello que se ha considerado para el análisis aquellas empresas que se encuentran dentro de este rubro y que particularmente se dedican a la producción y comercialización de cerveza de toda clase. 
 
Para el cálculo del beta desapalancado, la selección de empresas ha sido más rigurosa al considerar solo aquellas que se dedican a la comercialización de cerveza de forma casi exclusiva: Boston Beer Co, China Resources Beer, y Compañía Cervecerías Unidas, dejando fuera del análisis a las multinacionales Ambev y SAB Miller debido a que representan a un conglomerado de muchas marcas entre bebidas de todo tipo y no exclusivamente cerveza.
Del análisis de las empresas seleccionadas se obtuvo un Beta desapalancado de 0.15, con una tasa de impuestos de 30.39% (Damodaran: Retail/Wholesale Food).
 
4.7.2      Relación D/K
La estructura de capital objetivo del proyecto busca mantener un grado de apalancamiento financiero medio, de acuerdo a ello se establece una relación D/K en 1.  Al contar con la relación D/K y el Beta desapalancado (Boa), podemos calcular el Beta apalancado (Be):
Be= Boa 1+1+ txDK
Considerando que la tasa impositiva del Perú es de 30%, podemos concluir que el Be es 0.23.
 
4.7.3      Obtención de CAPM
El flujo de fondo del proyecto será descontado por medio del CAPM, que viene a ser la tasa de rentabilidad esperada de un activo o  de una empresa dedicada a una determinada actividad. Este método implica que el rendimiento esperado de un valor está relacionado con su beta en forma lineal[41].
R=RF+β RM-RF
 
Luego de contar con el Be, se procedió a obtener los demás componentes para el cálculo del CAPM:
Rf: 4.66%; el cual se obtuvo del rendimiento de los T-Bonds 30 years de USA[42].
RM – Rf: 6.03%, obtenido del promedio aritmético entre los años 1928 – 2013 del rendimiento del mercado, y de la tasa libre de riesgo promedio, información obtenida de la página web de Damodaran.
 
En base a la información obtenida y aplicando la fórmula del CAPM se calcula el (Koa)  y (Ke), obteniéndose  el siguiente resultado:
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[image: ]Análogamente el Koa:
 
4.7.4      Cálculo de la tasa de deuda (Kd) 
El Kd representa la Tasa a la que la empresa en promedio obtiene financiamiento para sus operaciones. Conforme a que el proyecto y la empresa son nuevos resultaría riesgoso para cualquier entidad financiera, por tanto la tasa activa a cobrar sería la más alta, por ello se  considera la TAMN promedio para créditos a la pequeña empresa de 20.46% como Kd.
 
4.7.5      Estimación del CPPC (WACC)
Después de haber obtenido el valor de todas las variables que permiten el cálculo del CPPC, se obtuvo el siguiente resultado:
[image: ]CPPC= KdWd1-tx+Ke
 
 
 
4.8             Evaluación Económica y Financiera
El flujo de caja proyectado se puede observar en el Anexo 11. A partir del análisis de dicho flujo se realiza la evaluación económica para determinar el valor actual del proyecto (VANE), que busca analizar el proyecto cuando se financia con capital propio. El flujo se descuenta con el Koa que es el costo de oportunidad del negocio sin apalancar, es decir cuando el proyecto está realizándose con su propio flujo y considera su propio riesgo operativo.  El resultado nos muestra un VANE positivo con  S/. 578,393  soles y una tasa interna de retorno económico de 31.3% mayor al Koa, indicándonos que es un proyecto operativamente rentable, y solo considerando el periodo de 10 años de evaluación. La inversión total se recuperaría a partir del cuarto año de operación y la ganancia del proyecto al día de hoy es 4 veces superior al costo invertido (ratio beneficio costo), tal como lo muestra [image: ]la Tabla N°13.
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La evaluación del valor actual considerando una estructura de financiamiento para la inversión (Ver tabla N° 14), conforme a la política de D/K =1 nos presenta un VANF y una  TIRF mejorados (VANF = 609,603;  TIRF =37.2%).              Esto efecto de mayor valor actual se da por el apalancamiento financiero, y nos indica que los excedentes serán mayores luego de pagar los flujos de la deuda y por tanto mayores dividendos para los accionistas. Los resultados se muestran en la Tabla N° 15.
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Tabla 15 Resultados del Flujo de Caja Proyectado con Deuda
 
4.9             Análisis de Indicadores Proyectado
[image: ]En la tabla N 14 se presenta el cálculo de los ratios financieros proyectados a 10 años.
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El proyecto muestra promedios de rentabilidad aceptables para el sector y frente a alternativas de inversión como productos bancarios Plazo Fijo y Fondos Mutuos. La rentabilidad EBITDA promedio en el horizonte de 10 años es de 14.07%. El Retorno sobre el capital de 35.76% y el ROA de 31.09% son atractivos para un sector promedio de consumo en 30.3% (Diario Gestión).   El crecimiento de las ventas se ve apuntalado por la expansión inicial del 2017 y 2018 (15% de crecimiento promedio), pero se proyecta una suavización para los siguientes años creciendo a un ritmo de 9% anual.
 
Los ratios de endeudamiento nos indican que la política de la empresa de apalancamiento financiero igualitario (D/K =1), se traduce en un financiamiento de los activos en un 50% con terceros en promedio y que disminuye conforme se va saldando el préstamo inicial bancario.  En particular la lectura indica que los activos estarán financiados aproximadamente con 36.81% de externos (proveedores, bancos) y 63.19% con el patrimonio de la empresa.
 
Los ratios de actividad muestran la naturaleza del negocio, es decir se cobra al entregar el producto, generando una fuerte caja y una liquidez inmediata. Los días promedio de cobro se calculan en 3.48 promedio, y el periodo de pago  en 43.20 días, generándose un ciclo de caja negativo que se corresponde a una fuerte cobertura de liquidez por más de 100 días.
 
 
4.10        Análisis de  Riesgo y Sensibilidad
Se realiza el análisis de riesgo y sensibilidad considerando las variables relevantes como son costo, precio de venta y nivel de asistencia.
 
4.10.1  Punto Muerto y Análisis de Puntos Críticos
Se realiza el análisis de las principales variables  relevantes del modelo para verificar cual es el nivel de variación máximo que permitiría no perder ni ganar en el proyecto (VAN=0). Los precios, costos y cantidad esperados para el proyecto son los siguientes:
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La evaluación nos indica que la tarifa promedio puede descender hasta en un 16.7% (S/. 12.49),  o la cantidad de asistencia promedio diaria  al local  puede caer hasta un 13.7% (51.93 personas), o el costo de ventas unitario puede elevarse en 34.8% hasta S/. 9.71, y el proyecto aún sería rentable pues permite cubrir  el costo de oportunidad de los accionistas. 
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4.10.2  Análisis unidimensional y bidimensional 
[image: ][image: ]El resultado unidimensional  nos muestra que realizar una rebaja del precio esperado por botella de cerveza  mayor al 20%  acercándose a los S/. 12.0 el proyecto no será atractivo, pues el VANE se vuelve negativo tal como se muestra en el Gráfico 32 y 33. El mismo caso para un incremento del costo unitario promedio superior al 35%, es decir superando los S/.9.5, el valor actual refleja una perdida según se muestra en el Gráfico 32 y 33. Por otro lado si el número de personas por día desciende hasta 52 (-14% del valor esperado diario), el VANE del proyecto se vuelve negativo 
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Gráfico 32 Análisis Unidimensional del VAN Variación Precio por Cantidad
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Gráfico 33 Análisis Unidimensional del VAN Variación Precio y Costo
 
Las figuras de sensibilidad nos indican que el VANE del proyecto es más sensible a cambios en el precio y la cantidad, que a movimientos en los costos de adquisición de la cerveza; es decir se presenta una elasticidad de la demanda mayor a 1, con lo cual cambios en el entorno económico que afecten un aumento del precio a cobrar se traducirá rápidamente en reducción de márgenes por una caída de demanda de cerveza y afluencia al local mayor.
 
Para el análisis bidimensional (Ver Anexo N°12), se desarrolla tablas cruzadas de variación de precio promedio unitario por cantidad de atenciones, y otra tabla de cambio en precio versus costo unitario promedio. En particular una caída combinada aproximada de 15% en las variables de precio y cantidad, nos conduce a VANs negativos. Asimismo un aumento del costo en 10% combinada con una caída de 20% en el precio nos devuelve perdida en el proyecto. 
 
4.11        Análisis de escenarios
Se realiza el análisis considerando supuestos de escenarios: optimista, esperado y pesimista.
 
4.11.1 Escenario optimista
Entre los supuestos para obtener un escenario positivo, se considera que el local obtendrá una rápida penetración de mercado y aumentará su market share en el tiempo hasta llegar al  17% en cinco años y al término del horizonte de evaluación de 10 años en 20%. También se logrará subir gradualmente el precio sin afectación de caída de demanda alcanzando los casi S/. 18.5 soles por botella de cerveza que significa una subida de 24.9%.
 
La demanda aumenta debido a un crecimiento poblacional mayor al esperado de 2.6%. Se logran economías de escala por la inversión en activos fijos, que conlleva a una reducción gradual de costos en los siguientes 10 años.
 
Aumento de ingreso por parte de la población de Lima Norte, mejora en la demanda de bebidas alcohólicas, y mayor  atractivo y consumo de la cerveza artesanal. Se mantiene la estabilidad económica y financiera del país.
 
4.11.2 Escenario esperado
Machaska Bar logra posicionarse en el Centro Comercial Lima Plaza Norte como lugar de expendio, diversión y relax para beber la bebida alcohólica Cerveza Artesanal. La marca se vuelve atractiva, respaldada por un buen servicio y atención de calidad. Se espera que las ventas se comporten de acuerdo a lo proyectado, asimismo las variaciones en los precios del servicio y los costos sea la misma que la inflación esperada del 2.5% que se está considerando dentro de los EEFF proyectados.
 
4.11.3 Escenario pesimista
Alta competitividad dentro del Centro Comercial por los locales anexos de la zona Boulevar  que no permitan una rápida aceptación e introducción del consumo de cerveza artesanal. También el ingreso de nuevos  competidores en las zonas conexas del distrito. Adicionalmente la variable más crítica y con cierta probabilidad es que los próximo diez años se genere un deterioro de  la estabilidad económica, financiera, política y social del país, arrastrada por los ciclos negativos y crisis del comercio internacional.
De acuerdo a estos análisis, las variables de importancia que inciden en el VAN (precio, cantidad y costo) son reflejadas en la tabla N° 9.14 y  consideran variaciones mínimas y máximas promedio  para cada tipo de escenario, tomando en cuenta que al ser un bien de consumo su elasticidad es menor a uno.  
En el escenario pesimista el VAN es casi nulo, resultando el proyecto no generador ni de perdida ni ganancia.  En el escenario optimista el VAN se incrementa a S/. 1,465,804 soles, indicando un gran atractivo de inversión.
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CONCLUSIONES
 
De acuerdo a los datos calculados como la proyección de la demanda. e indicadores de rentabilidad y liquidez, se concluye que el plan de negocio propuesto es viable. Como se observa en el análisis económico financiero la inversión es recuperada a los 4.18 años de operación sin incurrir en deuda, y a los 4.13 años considerando una estructura de financiamiento. 
No solo los indicadores financieros demuestran la viabilidad del plan de negocio, la inexistencia de bares de cerveza artesanal en Lima Norte que ofrecen un servicio de características similares a Machaska bar propone una oportunidad de negocio a través de la creación de un mercado y el posicionamiento de una marca.  Machaska bar ha diseñado estrategias para ofrecer una experiencia en la que el servicio y la calidad sorprendan continuamente al cliente, enfocado principalmente a brindar un ambiente cálido con cervezas artesanales y con diferentes características como sabores, texturas y aromas.
El lugar seleccionado para la ubicación de las instalaciones fue elegido por representar un lugar innovador y que se encuentra en crecimiento, es muy atractivo para localizar el negocio, ya que brinda al cliente seguridad y confort.
Finalmente, el proyecto es viable y la recomendación es invertir en él, ya que existe un nicho de mercado que fue detectado y que aún no ha sido explorado. En virtud del escenario actual de mercado, se considera como el momento oportuno para incorporarse en el sector.
 
 


ANEXOS
 
Anexo 1 Distritos que componen Lima Metropolitana
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Anexo 2 Información demográfica por edad, por género, por habitantes, hogares, viviendas y manzanas
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Fuente: Ipsos Peru: Estadistica Poblacional 2014 - INEI

 
Anexo 3 Información socioeconómica por NSE
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Fuente: Ipsos Peru: Estadistica Poblacional 2014 - INEI
 
 
 


 
Anexo 4 Distribución porcentual por NSE
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Fuente: Ipsos Peru: Mapinse 2013 – Cartografia Oficial 2007


Anexo 5 Estado de los Conflictos Sociales
[image: Descripción: La Defensoría registró 210 conflictos sociales en junio]
 
 
 


Anexo 6 Modelo de Encuesta
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Anexo 7 Resultados detallados de la encuesta
	1) Sexo
	 
	 
	
	 
	 
	 
	
	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
	
	FEMENINO
	64
	18%
	
	MASCULINO
	287
	82%
	
	TOTAL
	351
	100%
	
	 
	 
	 
	
	2) Edad
	 
	 
	
	 
	 
	 
	
	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
	
	20-24
	194
	55%
	
	25-31
	88
	25%
	
	32-37
	37
	11%
	
	38 a más
	32
	9%
	
	TOTAL
	351
	100%
	
	 
	 
	 
	
	3) ¿En qué distrito vive?
	 
	
	 
	 
	 
	
	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
	
	Ancón
	16
	5%
	
	Callao
	7
	2%
	
	Comas
	47
	13%
	
	Independencia
	46
	13%
	
	SMP
	58
	17%
	
	Puente Pïdra
	43
	12%
	
	Los olivos
	64
	18%
	
	Otros
	70
	20%
	
	TOTAL
	351
	100%
	
	 
	 
	 
	
	4) Nivel de Educación
	 
	
	 
	 
	 
	
	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
	
	Secundaria
	18
	5%
	
	Universitaria
	184
	54%
	
	Maestría
	8
	2%
	
	Técnica
	131
	38%
	
	TOTAL
	341
	100%
	
	 
	 
	 
	
	 
	 
	 
	
	 
	 
	 
	
	5)  ¿Trabaja?
	 
	 
	
	 
	 
	 
	
	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
	
	Sí
	313
	89%
	
	No
	38
	11%
	
	TOTAL
	351
	100%
	
	 
	 
	 
	
	6) ¿Cuál es su ingreso promedio mensual?
	
	 
	 
	 
	
	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
	
	Menos de 800
	88
	25%
	
	De 800 a 1200
	102
	29%
	
	De 1200 a 2000
	71
	20%
	
	De 2000 a 4000
	64
	18%
	
	Más de 4000
	26
	7%
	
	TOTAL
	351
	100%
	
	 
	 
	 
	
	7) ¿Cuántas veces al mes frecuenta pubs, discotecas o bares 

	con sus amigos ?
	 
	 
	
	 
	 
	 
	
	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
	
	1
	260
	74%
	
	2
	76
	22%
	
	3 a más
	15
	4%
	
	TOTAL
	351
	100%
	
	 
	 
	 
	
	8) ¿Cuál es la bebida que más consume cuando sale?
	
	 
	 
	 
	
	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
	
	Agua
	14
	4%
	
	Cerveza
	162
	46%
	
	Gaseosa
	15
	4%
	
	Ron 
	26
	7%
	
	Vodka
	21
	6%
	
	Whiskey
	91
	26%
	
	Otros
	22
	6%
	
	TOTAL
	351
	100%
	



	 
	 
	 
	
	9) ¿Cuándo va a un bar que es lo primero que observa?
	
	 
	 
	 
	
	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
	
	Amabilidad
	18
	5%
	
	Decoración
	88
	25%
	
	Música
	111
	32%
	
	Cantidad de personas
	57
	16%
	
	Precio 
	51
	15%
	
	Limpieza
	18
	5%
	
	Otros
	8
	2%
	
	TOTAL
	351
	100%
	
	 
	 
	 
	
	10) ¿Cuál es su marca favorita de cerveza?
	 
	
	 
	 
	 
	
	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
	
	Pilsen 
	120
	40%
	
	Cusqueña
	57
	19%
	
	Cristal
	47
	16%
	
	Peroni
	4
	1%
	
	Corona
	53
	18%
	
	Ninguna
	10
	3%
	
	Otras
	9
	3%
	
	TOTAL
	300
	100%
	
	 
	 
	 
	
	11) ¿Ha probado cerveza artesanal?
	 
	
	 
	 
	 
	
	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
	
	Sí
	61
	17%
	
	No
	290
	83%
	
	TOTAL
	351
	100%
	
	 
	 
	 
	
	12) ¿Sabía que hay más de 50 marcas de cerveza artesanal?

	 
	 
	 
	
	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
	
	Sí
	20
	6%
	
	No
	331
	94%
	
	TOTAL
	351
	100%
	



	 
	 
	 
	 
	
	13) Si ha probado cerveza artesanal ¿Tiene alguna marca favorita?
	
	 
	 
	 
		
	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
		
	Bavarian
	14
	4%
		
	Miller
	1
	0%
		
	Ninguna
	11
	3%
		
	No han Probado
	303
	86%
		
	Otros
	22
	6%
		
	TOTAL
	351
	100%
		
	 
	 
	 
		
	14) Si ha probado cervesa artesanal, ¿qué es lo que más
 te gustó de esta cerveza artesanal?

	 
	 
	 
		
	ALTERNATIVAS
	10
	PORCENTAJE
		
	Cuerpo 
	14
	4%
		
	Sabor
	37
	11%
		
	No han Probado
	290
	83%
		
	Presentación 
	4
	1%
		
	Otros
	6
	2%
		
	TOTAL
	351
	100%
		
	 
	 
	 
		
	15) ¿Ha ido a un bar donde ofrezcan cerveza artesanal?
		
	 
	 
	 
		
	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
		
	Sí
	48
	14%
		
	No
	303
	86%
		
	TOTAL
	351
	100%
		
	 
	 
	 
		
	16) Si ha ido a un bar donde brinden cerveza artesanal 
¿Qué es lo que más le ha llamado la atención?

	 
	 
	 
		
	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
		
	Atención
	5
	1%
		
	La cerveza
	14
	4%
		
	Música
	8
	2%
		
	Piqueos
	5
	1%
		
	No han ido
	292
	83%
		
	Otros
	27
	8%
		
	TOTAL
	351
	100%
		



	18) ¿Le gustaría aprender sobre el proceso de elaboración de la
 cerveza artesanal?

	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
		
	Sí
	309
	88%
		
	No
	42
	12%
		
	TOTAL
	351
	100%
		
	 
	 
	 
		
	19) ¿Le gustaría que haya un bar de cerveza artesanal en Lima Norte?
	
	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
		
	Sí
	314
	89%
		
	No
	37
	11%
		
	TOTAL
	351
	100%
		
	 
	 
	 
		
	20) ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por una cerveza artesanal 
de 330 ml en un bar?

	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
		
	Menos de 16
	265
	75%
		
	De 16 a 25
	84
	24%
		
	Más de 25
	2
	1%
		
	TOTAL
	351
	100%
		
	 
	 
	 
		
	21) ¿Qué música le gustaría escuchar en un bar?
		
	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
		
	Pop
	6
	2%
		
	Reaggetón
	28
	8%
		
	Salsa
	83
	24%
		
	Variados
	78
	22%
		
	Rock
	128
	36%
		
	Otros
	28
	8%
		
	TOTAL
	351
	100%
		
	 
	 
	 
		
	22) ¿Con qué le gustaría acompañar sus bebidas cuando sale?
	 

	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
		
	Botanas
	2
	1%
		
	Piqueos Criollos
	203
	58%
		
	Piqueos Rústicos
	85
	24%
		
	Embutidos
	32
	9%
		
	Pizza
	27
	8%
		
	Otros
	2
	1%
		
	TOTAL
	351
	100%
		
	 
	 
	 
		
	 
	 
	 
		
	 
	 
	 
		
	23) ¿Qué es lo más importante que le gustaría que haya en un bar de 
cerveza artesanal?

	 
	 
	 
		
	ALTERNATIVAS
	N° DE ENTREVISTADOS
	PORCENTAJE
		
	Ambiente 
	168
	48%
		
	Gastronomía 
	25
	7%
		
	Precio
	59
	17%
		
	Tour
	14
	4%
		
	Variedad de Cervezas
	78
	22%
		
	Otros
	7
	2%
		
	TOTAL
	351
	100%
		
	 
	 
	 
		
	 
	 
	 
		

 



Anexo 8 Lista De Precios De Bebidas Y Piqueos
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Anexo 9 Estado Resultado Proyectado 2016-2025
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Anexo 11 Flujo de Caja Proyectado
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