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RESUMEN 

 

En el siguiente informe se detallará el plan de negocios de CHIRI, la primera cerveza 

artesanal nacional libre de gluten. Este emprendimiento nace de la identificación de una 

necesidad aún no cubierta y con un gran valor para el público objetivo conformado por 

celíacos, intolerantes al gluten y personas con dietas saludables. 

 La principal ventaja diferencial de CHIRI en comparación a sus pares artesanales del 

mercado, es que esta cerveza no contiene gluten (principal causante de los males celíacos) 

y se elabora de manera artesanal reemplazando la cebada y trigo por sorgo y quinua. Esta 

cerveza es de color ámbar claro, cuenta con 6.2% de alcohol, un amargor ligero y toques 

frutados gracias a la presencia de frutos secos en sus ingredientes. 

 Para identificar la viabilidad del proyecto se realizaron estudios cualitativos y 

cuantitativos para conocer más a fondo al público objetivo. Asimismo, se hicieron análisis 

de mercado, simulaciones financieras, planteamiento de escenarios positivos y negativos, 

planeamientos de ventas y de producción. 

 Al finalizar el análisis, se llegó a la conclusión de que CHIRI es un producto altamente 

rentable y es estima que tendrá una buena aceptación. De acuerdo a la información 

recabada, se empleará una estrategia de Descreme para ingresar al mercado y se comenzará 

con una distribución directa a través de canales digitales para el consumidor final y 

distribución indirecta para intermediarios. 

 A continuación se desarrollará a detalle los aspectos estudiados en el proyecto a fin de 

corroborar la viabilidad mencionada líneas arriba. 

Palabras clave: cerveza; artesanal; gluten; celiacos; sorgo; intolerante; saludable. 
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CHIRI CRAFT BEER 

ABSTRACT 

The following report will detail CHIRI's business plan, the first national gluten-free craft 

beer. This venture is born from the identification of a need not yet covered and with a great 

value for the target audience consisting of celiac, gluten intolerant and people with healthy 

diets. 

The main differential advantage of CHIRI compared to its artisan peers of the market, is 

that this beer does not contain gluten (the main cause of celiac diseases) and it is made by 

hand, replacing barley and wheat with sorghum and quinoa. This beer has a light amber 

color, has 6.2% alcohol, a light bitterness and fruity touches thanks to the presence of dry 

fruits in its ingredients. 

In order to identify the feasibility of the project, qualitative and quantitative studies were 

carried out to gain more in-depth knowledge of the target public. Likewise, market 

analyzes, financial simulations, positive and negative scenarios, sales and production 

planning were made. 

At the end of the analysis, it was concluded that CHIRI is a highly profitable product and it 

is estimated that it will be well accepted. According to the information collected, a 

Descreme strategy will be used to enter the market and will begin with a direct distribution 

through digital channels for the final consumer and indirect distribution for intermediaries. 

The aspects studied in the project will be developed in detail in order to corroborate the 

aforementioned viability. 

Keywords: Craft; Beer; Gluten; Celiac; Sorghum; intolerant; healthy. 
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1 INTRODUCCIÓN 

En el presente trabajo de investigación, Cerveza Artesanal Libre de Gluten Chiri, busca dar 

una alternativa a aquellas personas entre 25 a 45 años, que padecen de celiaquía, son 

intolerantes al gluten o simplemente busquen consumir bebidas alcohólicas con 

ingredientes libres de preservantes y químicos. 

El mercado de cerveza artesanal en el Perú experimenta un crecimiento exponencial, 

debido al interés por las nuevas tendencias de consumo de la población, la calidad ligada a 

la producción de cerveza artesanal en comparación con la producida industrialmente. 

Tomando como referencia estos nuevos cambios en el comportamiento del consumidor, el 

planteamiento de este proyecto es brindar un producto único en el mercado peruano, que 

satisfaga la necesidad de un público ávido por encontrar alternativas saludables que les 

permita disfrutar momentos de ocio sin ninguna limitación física. 

Los objetivos del desarrollo del trabajo de investigación son analizar el mercado meta al 

cual se dirige la empresa, determinar las estrategias idóneas que permitan dar viabilidad a 

la producción, distribución y comercialización del la cerveza artesanal sin gluten, dando 

como resultado la factibilidad del proyecto propuesto. 

En base a las fuentes de información consultadas, las cuales fueron tomadas de trabajos de 

investigación de reconocidas universidades, páginas web gubernamentales y entrevistas a 

diversos personajes con gran experiencia en el rubro de bebidas alcohólicas, se puede 

observar que los alcances a los cuales puede llegar este trabajo son prometedores, lo cual 

se detalla en cada capítulo descrito. 

Los aspectos generales del negocio, el planeamiento estratégico donde se analiza los 

factores externos e internos que puedan influir en la idea del negocio, la validación del 

Mercado por medio de entrevistas a personas que sufren de celiaquía, el plan de 

operaciones donde se describe los procesos y planificación en los que se incurrirá para 

hacer realidad el producto, la estructura organizacional y recursos humanos, así como el 

plan económico financiero donde se describe la viabilidad del trabajo propuesto de acuerdo 

a los índices y herramientas financieras necesarias para la validación que requiera el 

potencial inversionista. 
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2  ASPECTOS GENERALES DE NEGOCIO  

2.1 Idea / nombre del negocio 

CHIRI CERVEZA ARTESANAL SIN GLUTEN 

En los últimos años ha aumentado el número de personas que sufren de alergia al gluten o 

celiaquía, siendo la cerveza una de las bebidas restringidas por el alto contenido de gluten 

que presenta, ya que tiene cebada y trigo, los cuales son perjudiciales para la salud del 

público en mención.  

Es por ello, que la idea del negocio nace debido a que en el entorno de este equipo de 

trabajo, se pudo observar que algunos compañeros de trabajo o familiares padecen estas 

anomalías. Por ejemplo, Karla Sandoval, en su centro laboral tiene una persona a cargo que 

padece de celiaquía y observa a menudo que en las reuniones after office, se limita a 

compartir con los demás, ya que la gran mayoría de alimentos y bebidas le causan daño, 

por contener cebada, gluten. En la experiencia de Natalia Espinoza, a uno de sus familiares 

le han diagnosticado esta enfermedad siendo ya una persona adulta privandola de 

compartir en muchas oportunidades con la familia y de las diversas sociales que solía 

tener. 

Actualmente, en el Perú no hay producción de cerveza sin gluten, sólo se encuentran 

empresas como WINAQ que se dedican a la importación y distribución por redes sociales 

de esta bebida (BARD’S). Por tal motivo, nace la cerveza CHIRI, una cerveza artesanal 

libre de gluten hecha a base de sorgo, quinua y frutos secos, con la finalidad de que los 

celíacos puedan disfrutar de una cerveza artesanal y les permita reintegrarse a la vida social 

y obtener nuevas experiencias. El nombre del producto nace de la terminología quechua, 

ya que sin duda resalta la cultura milenaria, Chiri significa “helada”, como sabemos esta 

bebida usualmente se bebe fría porque se conserva mejor su sabor y textura. 

El objetivo es incursionar inicialmente en bares de cerveza artesanal y tiendas 

especializadas en productos saludables donde nuestro público objetivo suele consumir. 

Según la información que hemos recopilado, existe la Asociación de Celíacos en el Perú, 

quienes en diversas oportunidades solicitaron a las entidades de salud encargadas como el 

MINSA y DIGESA,  información estadística acerca de la población que padece estos 
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trastornos y a la vez aprovecharlos para un correcto uso en beneficio de los mismos1. Hasta 

el momento las entidades no han respondido a las cartas enviadas por esta asociación. 

2.2 Descripción del producto/servicio a ofrecer 

CHIRI es una cerveza artesanal libre de gluten, elaborada a base de granos como  quinua, 

maltosa de maíz, sorgo, frutos secos y entre otros. Esta cerveza se comercializa en botellas 

de vidrio color marrón oscuro con capacidad de 330 ml, y una de sus características 

principales es la ausencia de aditivos artificiales y preservantes. CHIRI se venderá 

mediante 2 canales: Distribuidores y Venta directa. 

Distribuidores: Se venderá a través de tiendas especializadas en productos para celíacos 

tiendas naturistas y bares de cerveza artesanal. La mercadería saldrá de la fábrica y se 

entregará mediante el vehículo repartidor de acuerdo a las especificaciones dadas por los 

clientes. El pago se realizará contra entrega o crédito a 15 días de acuerdo al volumen de 

compra. 

Venta directa: El canal de recepción de pedidos será la página web, en donde el cliente 

solicitará la cantidad de cerveza que desee. El cliente tendrá que llenar un formulario corto 

con sus datos y el pago se puede hacer online, depósito/transferencia o contra entrega en 

efectivo. Los pedidos recibidos mediante este canal tendrán un tiempo de entrega de 24 

horas como máximo dependiendo de la ruta de distribución. El envío del producto es 

gratuito dependiendo la zona de reparto y la cantidad mínima de compra por delivery es de 

4 botellas. 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1Asociación de Celíacos del Perú. (2018). En el Perú no hay estadísticas ni estudios en Celíacos los gobiernos 

no lo han considerado como prioridad  Recuperado de http://celiacosperu.org/index.html 
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2.3 Equipo de trabajo 

Sandra Vildoso 

Se encuentra en último ciclo de la carrera de 

Administración de Empresas en la UPC. Tiene amplia 

experiencia en el  área administrativa como; asistente de 

gerencia,  cobranzas, responsable de compras en suministro 

entre otros. Asimismo, cuenta con experiencia en la 

atención al cliente y en proyecto de operatividad en 

sistemas en ejecución de proyectos. Debido a sus 4 años de 

experiencia en el sector industrial, su aporte es valioso para 

la empresa gracias a sus habilidades administrativas y  de gestión en sistemas. El cargo que 

desempeña en la organización es de Gerente General encargándose de ver temas como 

planillas, planeamiento de objetivos, reclutamiento y selección entre otras funciones. 

Paola Severino 

Se encuentra en último ciclo de la carrera de 

Administración de Empresas en la UPC. Cuenta con 

experiencia en diversas áreas: secretaria, asistente 

administrativa, ejecutiva de ventas, asistente de gerente, 

encargada de cobranzas y asistente de logística. Cuenta 

con una trayectoria de 4 años desenvolviéndose en el 

sector de consumo masivo y sus principales habilidades 

son la  planificación y ejecución de proyectos y manejo 

de equipo. 

Su aporte será valioso en la administración general de la compañía y de los recursos, así 

como en la gestión logística, se desempeña en el cargo Gerente de Logística y se encargará 

de gestionar los procesos logísticos y entregar el producto en óptimas condiciones a los 

clientes. 
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Karla Sandoval 

Se encuentra en último ciclo de la carrera de Administración 

de Empresas en la UPC. Tiene 20 años de experiencia en el 

servicio al cliente en el rubro del Sistema Financiero. Sus 

principales habilidades se encuentran en el manejo 

financiero, la atención al cliente y el trabajo en equipo. 

Su aporte será valioso en la gestión de los recursos 

monetarios y coordinaciones de venta con el cliente. El cargo 

que desempeña en la compañía es de Gerente Comercial. Sus principales funciones serán 

generar planes estratégicos de venta, identificar oportunidades de negocio e incrementar la 

rentabilidad de la empresa a lo largo de su gestión. 

Natalia Espinoza 

 Se encuentra en el 9no ciclo de la carrera de Marketing 

en la UPC. Tiene 7 años de experiencia en el rubro y los 

4 últimos se enfocaron en el retail marketing. Sus 

principales habilidades son la el planeamiento de 

marketing, desarrollo y ejecución de eventos, marketing 

relacional y marketing digital. Su aporte será valioso en 

la elaboración y ejecución de estrategias de marketing, 

así como en el manejo de las redes sociales de la 

compañía. El cargo que desempeña en la empresa  es Gerente de Marketing. Sus 

principales funciones serán difundir el producto, fidelizar a los clientes, comunicar los 

beneficios de CHIRI y maximizar los resultados de la inversión en comunicación. 
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3 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO 

3.1 Análisis externo 

3.1.1 Análisis  PESTEL 

Político 

En la actualidad, no existe en el Perú un proyecto de ley para el celíaco2, esto repercute 

negativamente las investigaciones que necesitamos para conocer exactamente a la demanda 

que deseamos abastecer en Lima. De acuerdo a lo investigado a nivel  latinoamericano, se 

tomará de referencia los datos estadísticos de personas celiacas e intolerantes al gluten de 

Chile ya que muestra una población con perfil similar al peruano. De acuerdo a esta 

información, estimamos el porcentaje de casos de celiaquía en el Perú es de 0.7%  y de las 

personas intolerantes al gluten concentran un 6% del total de la población3.  

Económico 

La estabilidad económica del sectorconsumo se muestra favorable para el 2018, ya que se 

vislumbra un incremento en el consumo masivo4, a pesar que en años anteriores hubo un 

aumento lento y en menor medida. Por el lado del sector comercio, la actividad comercial 

aumentó 4.92% en abril de 2018, manteniéndose un comportamiento positivo por 12 meses 

continuos, explicado por el dinamismo en la venta de alimentos y bebidas gaseosas en 

autoservicios debido a campañas publicitarias, promociones, apertura de nuevos locales, 

impulsando el comercio al por menor5. Se prevé una tendencia de repunte para este año, 

por lo que esta situación impacta a nuestro negocio positivamente. 

                                                 
2Asociación de Celíacos del Perú. (2018). Solicitudes a Organismos del Estado. Recuperado de 

http://celiacosperu.org/normativa.html 
3Corporación de apoyo al celíaco. (2010). Epidemiología: Cuántos son los celíacos. Recuperado de 

http://www.coacel.cl/epidemiologia-cuantos-son-los-celiacos 
4 Redacción Gestión. (11 de Junio de 2011). Consumo en Perú crecerá 3% en 2018, influenciado por las 

tendencias locales. Diario Gestión. Recuperado de https://gestion.pe/economia/consumo-peru-crecera-3-

2018-influenciado-tendencias-locales-235658 
5Instituto Nacional de Estadística e Informática. (2018). Actividad comercial aumentó 4,92% en abril de 

2018 y mantuvo comportamiento positivo por 12 meses continuos. Recuperado de 

https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/actividad-comercial-aumento-492-en-abril-de-2018-y-mantuvo-

comportamiento-positivo-por-12-meses-continuos-10810/ 
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Según la Cámara de Comercio de Lima, el consumo de cerveza por persona6 es de 47 litros 

al año, lo que representa un promedio de 6 cajas de cerveza anuales por persona. La 

facturación del mercado cervecero fue de S/3.851 millones al año 2017, siendo la empresa 

Unión de Cervecerías Peruanas Backus y Johnston los más representativos con un 98% del 

mercado. De acuerdo a esto, la proyección de consumo de cerveza crecerá para el 2018 en 

un 10%. 

Social 

En el ámbito social se observa tendencias que incentivan al mayor consumo de cervezas 

artesanales, resaltando los atributos que estos productos tienen, como sus propiedades y la 

naturalidad de los insumos que utilizan7. En el 2017 se estimó que los peruanos invirtieron 

cien soles (S/ 100) más en el consumo de cerveza al año que hace 5 años, siendo la bebida 

alcohólica líder en consumo en el Perú8 con un gasto promedio de S/ 428.50 por persona. 

Al cierre  del 2016 se registró un consumo de 600 mil litros a diferencia del 2017 en donde 

el consumo se incrementó llegando a un millón de litros de cerveza.  

Tecnológico 

La utilización de internet permite usar herramientas como las redes sociales para publicitar 

la marca Chiri, y llegar a un público que tiene como característica investigar los productos 

antes de consumirlo9. 

La creciente tendencia de redes sociales y medios digitales facilitan la comunicación y 

difusión de los productos y las estrategias de promoción a emplear. Hoy en día con el 
                                                 
6 Perú Info. (2018). La cerveza artesanal en el Perú. Recuperado de https://peru.info/es-pe/COMERCIO-

EXTERIOR/Noticias/7/29/la-cerveza-artesanal-en-el-peru 
7 RPP Noticias. (2018). Kantar Worldpanel: Consumo en Perú crecería 2.5% el 2018 por construcción y el 

Mundial. Recuperado de https://rpp.pe/economia/economia/kantar-worldpanel-consumo-en-peru-creceria-25-

el-2018-por-construccion-y-el-mundial-noticia-1107262 

8 Redacción de El Comercio. (5 de Agosto de 2017). Backus y las marcas con las que domina el mercado 

cervecero en el Perú. El Comercio. Recuperado de https://elcomercio.pe/economia/backus-marcas-domina-

mercado-cervecero-peru-fotos-noticia-447675 
9 Redacción Gestión. (7 de Agosto de 2017). Peruanos gastan S/ 100 soles más en consumo de cerveza que 

hace 5 años. Diario Gestión. Recuperado de https://gestion.pe/economia/peruanos-gastan-s-100-soles-

consumo-cerveza-5-anos-141006 
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aumento de usuarios de internet y aplicaciones móviles, va a permitir posicionar la marca 

con mayor facilidad. 

El crecimiento del mercado10 de la plataforma Facebook se incrementó durante los últimos 

5 años, posicionándose como la plataforma preferida por todos los usuarios de redes 

sociales con un 92% de participación de la población que es activa en redes sociales, sin 

distinción de edad, género o nivel socioeconómico11. 

Por otro lado, la elaboración de cerveza artesanal no requiere de maquinarias y equipos 

sofisticados o de última generación para la producción de la misma. Es por este motivo que 

existen los “home brewers” (cerveceros caseros) que con una mínima cantidad de 

herramientas pueden producir su propia cerveza en casa. En consecuencia, las barreras 

tecnológicas para elaborar cerveza artesanal no son restrictivas ni elevadas, lo que hace que 

sea fácil el producir cerveza artesanal ya ue la inversion no es alta. 

Legal 

Una de las principales barreras para el mercado cervecero peruano, es el impuesto selectivo 

al consumo. Teniendo en cuenta que el sector cervecero artesanal es pequeño (en 

comparación con el industrial), esto representa una amenaza para los negocios dedicados a 

producir éste bien, debido al encarecimiento del producto en sí.   

Perú es uno de los países con mayor carga tributaria para la cerveza y la más alta de la 

región, comparándose con varios países a nivel mundial12.  El Ministerio de Economía 

(MEF) aumentó el ISC para aquellas bebidas entre 0 y 6 grados de concentración de 

alcohol de 30% a 35% manteniéndose el ISC de S/ 1.25 por litro producido, mientras que 

aquellas bebidas que superen los 20 grados la tasa impositiva subió de 25% a 40% 

                                                 
10 C, Chuquín. (5 de Octubre de 2017). Crecimiento exponencial experimenta la cerveza artesanal en el Perú. 

Recuperado de https://www.infoturperu.com.pe/index.php/entrevistas/item/2079-crecimiento-exponencial-

experimenta-la-cerveza-artesanal-en-el-peru 
11 Redacción de El Comercio. (8 de Mayo de 2017). ¿Por qué las marcas usan las redes sociales? El 

Comercio. Recuperado de https://elcomercio.pe/suplementos/comercial/comunicacion-empresas/conoce-

potencial-comunicacio-desde-redes-sociales-1002716 
12 Redacción Gestión. (3 de Agosto de 2018). Diez cosas que todo amante de la cerveza debe conocer. Diario 

Gestión. Recuperado de https://gestion.pe/fotogalerias/diez-cosas-amante-cerveza-debe-conocer-240662 
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manteniéndose los S/ 3.40 por litro13. Esto impactaría de forma negativa al negocio de 

cerveza artesanal ya que el precio del producto aumentará en un 5% aproximadamente en 

promedio14. 

Otro factor importante que afecta negativamente al negocio, es la ley de venta de bebidas 

alcohólicas, ya que de acuerdo al reglamento solo se puede vender a hasta las 11 pm15. 

Ecológico 

De acuerdo a estudios a nivel mundial, se ha identificado que la población celíaca ha 

aumentado notablemente y esto puede estar vinculado a una de las principales marcas de 

pesticidas MONSANTO. Esta marca presenta un historial de denuncias en la 

comercialización de sus  productos que son nocivos para el consumo humano. Nuestro 

producto es una opción de consumo para estas personas afectadas y afecta de manera 

positiva al giro de negocio incrementando la venta16.  

3.1.2 Análisis  de la industria 

Rivalidad entre los competidores actuales  (Bajo) 

Actualmente, CHIRI no cuenta con ningún competidor directo a nivel nacional, solo existe 

una marca extranjera que se vende a pedido y en un solo bar en Miraflores. Esta marca de 

cerveza libre de gluten se llama Bard’s y se produce de manera industrial, por lo cual se le 

considera un competidor indirecto. 

En este caso, con la marca Bard’s consideramos que su punto débil son sus elevados 

precios, su distribución deficiente y su poca inversión en comunicación. 
                                                 
13Fowks, Carlos (2017, 27 enero). Internet en el Perú. Recuperado 1 octubre, 2018, de 

http://www.datum.com.pe/new_web_files/files/pdf/x7.pdf 

14 Redacción Gestión. (21 de Septiembre de 2014). Perú está entre los 10 primeros países cuya cerveza tiene 

mayor carga tributaria. Diario Gestión. Recuperado de https://gestion.pe/economia/peru-10-primeros-paises-

cuya-cerveza-mayor-carga-tributaria-comex-73017 
15 Redacción Gestión. (10 de Mayo de 2018). Cerveceros artesanales afirman que serán los más afectados con 

cambios al ISC. Diario Gestión. Recuperado de https://gestion.pe/economia/empresas/cerveceros-artesanales-

afirman-venian-pagando-impuestos-industriales-233393 
16 Redacción Gestión. (10 de Mayo de 2018). Cerveceros artesanales afirman que serán los más afectados con 

cambios al ISC. Diario Gestión. Recuperado de https://gestion.pe/economia/empresas/cerveceros-artesanales-

afirman-venian-pagando-impuestos-industriales-233393 
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Las barreras de entrada para este sector son mínimas, ya que es un producto estandarizado 

y la inversión puede conseguirse de múltiples formas.  

La rivalidad entre los competidores actuales es baja, esto quiere decir que para nuestro 

negocio no representa mayor preocupación. 

Poder de negociación de los compradores  (Medio- Alto) 

El  público al cual nos vamos a dirigir, son personas adultas en un rango de edades de 25 a 

45 años, de los niveles socioeconómicos A y B y que residen en Lima moderna17.  

Los dos tipos de clientes que tenemos, según la segmentación que realizamos son los 

distribuidores directos y los consumidores finales. 

Distribuidores directos: A pesar de que somos la única alternativa que fabrica cerveza 

artesanal sin gluten, éstos pueden abastecerse de otros productos y, a la vez, los 

consumidores finales podrán  tener otras alternativas como vino, whisky, pisco entre otros.  

El poder de negociación de los compradores  tiene un  nivel  medio - alto, por lo que el 

producto es elástico en el mercado, esto quiere decir que se debe de implementar 

estrategias de publicidad y marketing que inciten a comprar nuestro producto. 

Poder de negociación de los proveedores (Alto) 

Según la Asociación de Cerveceros Artesanales del Perú,  actualmente quienes proveen de 

insumos de materia prima son las principales casas cerveceras artesanales en el Perú y 

empresas extranjeras. Es por ello, que el poder de negociación es de nivel alto, porque en 

comparación a otras cerveceras, la cantidad requerida por CHIRI va a ser mucho menor, ya 

que la empresa está en cimientos. 

 

 

                                                 
17 Redacción de La República. (11 de Febrero de 2011). No se consumirá licor después de las 11pm. Diario 

La República. Recuperado de https://larepublica.pe/sociedad/518494-no-se-consumira-licor-despues-de-las-

11-pm 
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Riesgo de productos sustitutos (Alto) 

El mercado de los productos sustitutos de la cerveza artesanal sin gluten es grande y 

variado, lo que indica que el cliente tiene múltiples opciones para escoger dentro del 

mercado. Así mismo, algunos productos sustitutos como el ron, licores y algunas marcas 

de vinos, tienen precios más bajos que una cerveza artesanal. 

El riesgo de productos sustitutos según los criterios descritos, es alto, por lo tanto 

repercutirá negativamente en nuestro negocio. 

Amenazas de entrada de nuevos competidores (Alta) 

Teniendo en cuenta el comportamiento del mercado de cervezas artesanales, podemos 

afirmar que la amenaza de nuevos competidores será constante, ya que es un mercado 

atractivo que sigue en expansión. Según el criterio antes mencionado, las amenazas de 

entrada a nuevos competidores son altas, lo que significa que  repercutirá negativamente en 

nuestro negocio    al reducir nuestra participación de mercado 
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3.2 Análisis interno  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Figura 1Estrutura de la Cadena de Valor de la empresa Chiri 
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3.3 Análisis FODA 

Fortalezas 

1. Producto innovador sin gluten. 

2. Bajos costos de producción. 

3. Equipo calificado multidisciplinario, conformado por alumnas de la UPC. 

4. Contamos con un maestro cervecero como socio de la marca. 

5. Cerrar contratos de exclusividad con proveedores de sorgo    

Oportunidades 

1. Creciente tendencia por el cuidado de la salud y consumo de productos naturales. 

2. Incremento de casos reportados de celiaquía e intolerancia al gluten. 

3. Aumento del uso de medios digitales. 

4. Incremento de consumo de cerveza artesanal por persona. 

Debilidades 

1. Bajo reconocimiento de marca. 

2. Poca experiencia en el mercado de cervezas artesanales. 

3. Limitados recursos económicos. 

4. Bajo nivel de negociación con los proveedores.   

Amenazas 

1. Ingreso de nuevos competidores con características similares al producto. 

2. Fortalecimiento de marcas de cervezas artesanales con experiencia y tiempo en el 

mercado que quieran crear una extensión de línea. 

3. Incrementos de impuestos aplicados a bebidas alcohólicas. 
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Figura 2 Analisis del FODA cruzada 

 

3.4 Visión 

Ser la marca líder en el mercado limeño de cervezas artesanales libres de gluten por su 

agradable sabor, aroma y distribución. 
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3.5 Misión 

Ser una empresa productora y distribuidora de cerveza artesanal que busca integrar a  

celiacos y no celiacos a la vida social y, al mismo tiempo, contribuir con la salud de los 

consumidores ofreciendo un producto de fabricación natural libre de químicos y de gluten. 

Ser una empresa socialmente responsable, buscando rentabilidad mediante la negociación 

con los proveedores y ofreciendo productos saludables para la sociedad. 

3.6 Estrategia Genérica 

La estrategia genérica aplicada será la de Enfoque en diferenciación, debido a que se 

escogió un segmento o mercado local específico, como son las personas celiacas y/o 

intolerantes al gluten además de las personas que buscan consumir productos libres de 

preservantes. Una de las estrategias es ser el mejor productor y distribuidor de cerveza 

artesanal sin gluten, que abastezca al mercado limeño, diferenciándose por la cuidadosa 

selección de los ingredientes empleados para su elaboración y los procesos productivos 

desarrollados. 

Otro factor diferenciador clave será el integrar como socio de la empresa a un maestro 

cervecero, el cual se encargará de innovar constantemente con técnicas y fórmulas que 

vayan acorde con las tendencias del mercado.  

Finalmente, un elemento principal para la diferenciación es la utilización del sorgo, 

ingrediente que no se utiliza hasta el momento en cervezas artesanales a nivel nacional, 

para lo cual firmaremos contratos de exclusividad con los proveedores de este grano. 

3.7 Objetivos Estratégicos 

Comerciales: 

•Lograr vender más de 45,000 botellas de 330 ml para el tercer año, alcanzando un ingreso 

de ventas mayor a S/ 600, 000 mil soles. 

•Colocar el producto en por lo menos 30 establecimientos entre tiendas especializadas y 

bares de todo Lima, en el primer año. 

•Generar ingresos a través de los medios web por un 30 % del total de nuestras ventas 

durante el 1er año.  

•Obtener 5,000 seguidores como mínimo en las redes sociales durante el primer año  
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Producción:  

•Mejorar la productividad alcanzando una producción de 100 mil litros en el segundo año. 

•Reducir los tiempos de entrega de los productos, cumpliendo en un 85% el despacho 

prometido, agilizando desde el momento de entrega la orden de compra y la recepción al 

distribuidor y cliente final. 

•Reducir los costos de producción en un 5% para el segundo año, invirtiendo en equipos 

y/o maquinaria automatizada que reduzca la mano obra y las mermas generadas. 

Recursos Humanos: 

•Mejorar la comunicación interna entre todo el personal de la empresa, por medio de 

capacitación continua y charlas de actualización impartidas por la empresa desde el primer 

año. 

•Potenciar el nivel profesional de los administradores, invirtiendo en cursos especializados 

en los fundamentos de administración, desde el segundo año. 

Finanzas: 

•Tener un flujo de caja sostenible a partir del segundo año, reduciendo costos operativos y 

gastos financieros un 5%, de tal manera que se cumpla con las deudas pendientes de pago a 

tiempo y a la vez mantener los niveles de ingresos constantes. 

Cliente: 

•Aumentar el número de clientes y a la vez incrementar el número de sus compras de 

cerveza artesanal sin gluten mensualmente, proyectando un 10% de incremento en ventas 

por año, durante los cinco años del proyecto. 

•Ofrecer al cliente innovación constante (cada año), de acuerdo a las tendencias que se den 

en el mercado y a los hábitos de consumo del mercado objetivo. Innovación en la fórmula 

secreta de manera anual durante el periodo de duración del proyecto. 
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4 INVESTIGACION / VALIDACION DE MERCADO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3 Canvas Business Model 
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CANVAS BUSINESS MODEL  

A. Segmentos de Cliente: 

Segmento 1: Personas intolerantes al gluten y celíacos: Dentro de este grupo se incluye a 

los que presentan intolerancia y los que sufren de celiaquía. Este grupo no puede consumir 

ningún tipo de producto que contenga gluten o que entre en contacto con el mismo. 

Segmento 2: Personas cuya tendencia de consumo es saludable: El aumento de casos de 

celiaquía y las dietas “Paleo”18 son los principales factores que originan que las personas 

no celiacas decidan cortar el gluten de sus dietas. En el primer caso, las personas están más 

concientizadas acerca de los daños que ocasiona el gluten en los celíacos y en el caso de 

las dietas “Paleo”19, la alimentación no contempla el consumo de trigo, cebada o centeno. 

Este perfil de público tiene como común denominador la minuciosidad con la que revisan 

el contenido y procedencia de los productos que consumen, valorando la naturalidad de los 

mismos y procurando evitar cualquier tipo de productos industrializados cuya fabricación 

incluya químicos como preservantes, colorantes, estabilizadores, etc. 

B. Propuestas de Valor: 

Segmento 1: «Disfruta de tus reuniones sin limitaciones». Con esta nueva opción de 

cerveza el salir a una reunión social no representará una limitación. De acuerdo a los 

estudios realizados (detallados más adelante), se identificó que el público objetivo evita 

salir a reuniones sociales por no poder consumir los mismos productos que su grupo de 

amistades. 

Segmento 2: «Sigue manteniendo tu ritmo de vida saludable». Ahora el público objetivo 

puede salir a tomar unas cervezas sin preocuparse del gluten.  

 
                                                 
18 Samsel, A. N. T. H. O. N. Y., & Senef, S. T. E. P. H. A. N. Y. (2013). Glyphosate, pathways to modern 

diseases II: Celiac sprue and gluten intolerance. Interdiscip Toxicology,6,159–184.Recuperado de 

http://www.intertox.sav.sk/ITX_pdf/06_04_2013/10102-Volume6_Issue_4-01_paper.pdf 

 

19 Gastello Teves, A. F. (s.f.). El consumo de cerveza artesanal peruana en la población económicamente 

activa entre los 25 a 44 años de edad de los niveles socioeconómicos A y B que residen en Lima Moderna. 

Recuperado de http://alicia.concytec.gob.pe/vufind/Record/UUPC_9250fa504fa75ac5bc802548b710dbf9 
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C. Canales: 

El principal canal de comunicación serán las redes sociales, en donde se publicarán 

anuncios y se tendrá presencia.   

Venta al cliente final a través de medios digitales (página web y fanpage) 

Al finalizar el año se apunta a tener presencia en bares, cafés y restaurantes. 

Formas de pago: 

Transferencias bancarias a cuenta de la compañía. 

Depósitos en cuenta de la empresa. 

Pago en efectivo al momento de la entrega del producto (contraentrega). 

Pago en con tarjeta al momento de la entrega del producto (contraentrega). 

D. Relaciones con Clientes: 

Clientes nuevos: 

Influencers: Se le considera “influencer” a los líderes de opinión de diversos temas en una 

comunidad determinada. De acuerdo a la información recabada mediante las entrevistas a 

profundidad, los celíacos o intolerantes al gluten toman muy en cuenta las 

recomendaciones de otros celiacos a través de las redes sociales, por lo cual el uso de un 

influencer de redes sociales sería una herramienta efectiva de difusión e imagen de marca. 

Por ejemplo, un personaje reconocido en la comunidad es Sossan, una celiaca de 34 años 

que cuenta con un blog  donde publica recetas, consejos y experiencias. Por otro lado, los 

bloggers gastronómicos o de rutinas de ejercicio también podrían ser embajadores de la 

marca.  

Sampling : En un principio se realizará en centros especializados y eventos en donde se 

encuentre el público objetivo. Esta actividad tiene como finalidad dar a probar el producto 

de manera gratuita y a la vez comenzar a exhibir la marca y asociarla con el target. 

Retener: 

Atención al cliente: Un buen sistema de atención al cliente propiciará la retención de los 

mismos y promoverá el boca a boca. Es de suma importancia mantener ciertos estándares 

en la atención, un personal capacitado para resolver problemas de manera autónoma y una 
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respuesta rápida antes, durante y después de la compra en todas las vías de atención, ya sea 

vía telefónica, virtual (redes sociales, página web y correo electrónico) y presencial. 

Recomendar: 

Referidos: Es importante implementar un programa de referidos, ya que contribuirá al 

crecimiento de la empresa. Para esto es necesario identificar los clientes más influyentes y 

mantenerlos fidelizados para que nos refiera con sus conocidos. También es importante 

crear un programa de recompensas para referidos que podrían ser descuentos, productos 

gratis, beneficios adicionales, etc. 

E. Fuentes de Ingreso: 

La fuente de ingresos será a través de la venta de activos. Se considera el precio de venta 

entre S/13.50  y S/15.00, para el distribuidor y el cliente final respectivamente, por botella 

de 330ml durante el primer año. La fijación de precios se hará en función a los precios 

actuales de la cerveza artesanal en el mercado limeño. 

F. Actividades Clave: 

• La producción de cerveza artesanal sin gluten es la actividad principal del negocio, 

es el producto que satisfará la necesidad del público. 

• Desarrollo de campañas de marketing en redes sociales: Como se ha mencionado 

líneas arriba, el público objetivo se desenvuelve mayormente en redes sociales, por lo cual 

una estrategia adecuada de marketing digital asegurará que lleguemos a nuestros mercados 

meta. Estas campañas se realizarán por redes sociales tales como Facebook, Instagram, 

Twitter y YouTube. 

• Distribución de manera directa y rápida a clientes: La venta se realizará vía redes 

sociales y mediante entrega directa. El  hecho de realizar una entrega oportuna que cumpla 

con las expectativas y necesidades del cliente generará fidelización y ayudará a la marca a 

posicionarse. Se estima que el tiempo de entrega será dentro de las 24 horas posteriores de 

recibido el requerimiento. Si se desean entregas en un plazo menor de tiempo se tendrá que 

evaluar la disponibilidad del reparto. 

• CRM para mantener red de clientes y cercanía a los mismos: El relacionamiento 

con los clientes tiene mucha importancia para seguir incrementando los ingresos de la 

compañía a través de la recompra, referidos, venta cruzada, entre otros. Implementar un 
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CRM contribuirá a lograr esta fidelización a través de la personalización del servicio que 

se le ofrezca. 

• Manejo de social media para mayor llegada a los clientes: de acuerdo con IPSOS, 

“69% de los internautas peruanos investiga a través de la red antes de adquirir un 

determinado producto o servicio”, lo cual hace sumamente necesaria la presencia de la 

marca en las mismas. 

G. Recursos Clave: 

Planta con un área de 200m2, incluído el depósito. 

• Materia prima para elaboración del producto 

• Botellas de vidrio de 330ml. 

• Elaborador de la cerveza. 

• Encargado de marketing con experiencia en redes sociales. 

• Receta con secreto industrial. 

• Registro de marca ante INDECOPI. 

• Registro sanitario ante DIGESA – MINSA. 

H. Socios Clave: 

•  Productores de granos/malta: Se usa en la producción para la elaboración de la 

cerveza sin gluten. Reciben un pago a cambio. 

• Asociaciones de celíacos: Aprueban el producto para el consumo de celíacos y 

reciben a cambio mayores opciones para esparcimiento de sus afiliados. 

• Asociación de Productores de Cerveza Artesanal: Se obtiene la afiliación y 

contactos, se entrega  a cambio una nueva opción para llegar a un público distinto. 

I. Estructura de Costos: 

Los principales costos están compuestos por: 

• Materia prima: Sorgo malteado, quinua malteada, lúpulo, frutos secos, levadura y 

agua. 
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• Alquiler de local: Se ha pensado en ubicar la planta mediante el alquiler de un local 

de 200 m2 en San Luis, esto debido al costo de la zona por mes, el cual es de S/ 25 por m2, 

haciendo un total de S/ 5´000 soles mensual 

• Maquinaria: La inversión inicial en maquinaria para la elaboración de la cerveza 

artesanal va a incluir items como barriles de fermentadores, ollas cerveceras, toneles 

maceradores, molino moledor de ganos, olla separadora, entre otros. 

 

4.1 Diseño metodológico de la investigación / metodología de validación de hipótesis 

 

Con el fin de validar la aceptación en el mercado objetivo de celíacos en edad de consumir 

bebidas alcohólicas, se realizaron estudios cualitativos y cuantitativos. 

En cuanto al estudio cualitativo, se realizaron entrevistas a profundidad  a 20 personas que 

presentaban celiaquía e intolerancia al gluten. Estas entrevistas se realizaron durante el 

periodo de 30 días entre el 2 y el 31 de mayo 

Por otro lado, en lo que respecta al estudio cuantitativo, se realizó una encuesta personal a 

15 personas en un bar artesanal ubicado en Miraflores-Lima.  

ESTUDIO CUANTITATIVO 

Perfil del Público objetivo 

Hombres y mujeres entre 25 y 45 años, de los niveles socioeconómicos A y B, residentes 

en los distritos de Miraflores, Barranco, San Isidro, La Molina, Surco y San Borja que 

presentan celiaquía o intolerancia al gluten, así como personas que mantengan una dieta 

saludable y consuman productos naturales no procesados. 

Hipótesis de validación 

De acuerdo a lo detallado puntos arriba, se ha determinado que la hipótesis del problema 

es que los celíacos adultos consumidores de bebidas alcohólicas no pueden disfrutar de su 

vida social sin sufrir malestar o enfermarse. 

Guión de preguntas: 

    • Preguntas filtro: 

¿Sufres algún tipo de intolerancia al gluten ? ¿Tienes algún tipo de diagnóstico? 
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¿Cuántos años tienes? 

¿En qué distrito vives? 

    • Preguntas de validación: 

¿Has buscado últimamente productos nuevos que no contengan gluten? ¿Dónde? 

¿Has pagado últimamente un mayor precio por productos que no contengan gluten? 

¿Cuánto 

más? 

¿Qué haces para relajarte? 

¿Visitas bares? ¿Con cuánta frecuencia? 

Cuándo sales con amigos para divertirte, ¿qué productos consumes? 

¿Por qué consumes/no consumes cerveza? 

¿Qué bebidas alcohólicas consumes? ¿Con qué frecuencia? 

¿Cuándo fue la última vez que consumiste bebidas alcohólicas? ¿Dónde? ¿Cómo fue? 

¿Qué 

pasó después? ¿Por qué lo hiciste? 

¿Te has perdido de reuniones por no poder compartir lo que se consumía en ellas? 

¿Te has tenido que retirar antes de una reunión por sentirte mal? Cuéntame cómo fue. 

    • Preguntas ampliatorias: 

Cierre: 

¿Conoces o has consumido cerveza sin gluten? (opcional) 

¿Conoces a alguna otra persona con intolerancia al gluten? 

ESTUDIO CUALITATIVO 

Ficha Técnica 

Tipo de Estudio: Cualitativo 

Ámbito geográfico: Un bar de cerveza artesanal de Miraflores – Lima 
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Técnica: Entrevistas personales con testeo de producto (Grabadas) 

Instrumento: Entrevista estructurada con preguntas abiertas y cerradas 

Muestra: 15 comensales del bar 

Fecha de Campo: jueves 05 de abril de 2018 

Problemática: Indagar si los consumidores de cerveza artesanal estarían dispuestos a 

consumir una cerveza sin gluten, si la valorarían y cuánto más estarían dispuestos a pagar. 

Encuesta 

1. ¿Valoraría una cerveza artesanal sin gluten? 

a) Sí 

b) No 

2. ¿Tomaría esta cerveza? (Testeo de producto) 

3. ¿Cuánto más estaría dispuesto a pagar por una Cerveza Artesanal Sin Gluten? 
(Abierta) 

 
Metodología de la validación 

Para validar el proyecto se realizaron acciones de marketing digital a través de la creación 

de un landing Page y un Fanpage con publicidad pagada en facebook. Con una inversión 

de 60 soles la publicidad se inició el lunes 20 y finalizó el lunes 27 de Agosto. Las 

imágenes se muestran a continuación. 
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Figura 4 Fanpage Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5 Anuncio Facebook 
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Figura 6 Landing Page 

 

4.2 Resultados de la investigación  

Investigación Cuantitativa 

 El 50% de los entrevistados padecen de enfermedad celíaca, y el otro 50% son 

intolerantes al gluten. 

 Del total de entrevistados, el 50 % suele adquirir productos para celíacos en tiendas 

especializadas y/o naturistas, el 35% en supermercados y el 20% en ferias 

especializadas. 

 3 de 7 entrevistados indican que socializan en bares y/o reuniones con amigos y 

familiares, consumiendo bebidas como el vino, pisco o champaña. 
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 El 50% de las personas entrevistadas tienen entre 25 y 30 años de edad, mientras que el 

25% de los mismos tienen entre 41 y 45 años. 

 El 88 % de los entrevistados suele utilizar las redes sociales como Facebook o Youtube 

para informarse acerca de productos de consumo para celíacos. 

 El 80% de los entrevistados consumía alcohol antes de ser diagnosticados como 

personas intolerantes al gluten o celíacos. 

Investigación Cualitativa 

Tabla1 
Valoración de Cerveza artesanal sin gluten 

 

        

 

Tabla2 
Personas dispuestas a pagar por el producto 
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El 64% de los encuestados indicaron que valorarían una cerveza artesanal sin gluten. Si se 

extrapola esta respuesta, se puede decir que más de la mitad del mercado de consumidores 

de Cerveza Artesanal, valoraría un producto con etiqueta “libre de gluten” 

La cerveza fue testeada por todos los encuestados, y el 100% indicó que si le gustaba el 

sabor. Se puede entonces que a pesar de que hay un 36% de consumidores que no valoraría 

el producto, al momento de consumirlo si tienen un gusto por el, lo cual podría ser 

favorable para la empresa. 

En cuanto al precio, el 45% de los entrevistados no indica cuanto más podría pagar por este 

producto, pues para ellos es un tema que podría variar dependiendo del local donde se 

encuentre, la presentación, etc. 

Un 27% respondió que podría pagar 15% más o hasta S/. 20.00 por este producto en la 

presentación regular de las Cervezas Artesanales. 

A continuación, mostraremos las investigaciones realizada tanto en las redes sociales 

(Facebook) y la landing page. 

 

Figura 7 Resultados del Facebook 
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Tabla3 
Resultados de Unbounce (Landing Page) 

 

En 20 días de exposición conseguimos 251 visitantes únicos y 208 mensajes de contacto 

solicitando más información y en algunos casos pedidos. 

4.3 Informe final: Elaboración de tendencias, patrones y conclusiones 

Las personas que sufren de esta condición tuvieron y tienen muchas dificultades para 

mantener una vida normal por todas las limitaciones que se les presenta, desde todo el 

tiempo y dinero invertido en doctores para llegar al diagnóstico hasta las dificultades para 

encontrar productos celíacos. Si bien es cierto, la oferta de productos especializados es 

mayor a la que existía hace 5 años pero el incremento de los casos genera que aun así esta 

oferta no sea suficiente. Asimismo, los pocos productos que tienen a su disposición son 

poco accesibles económicamente hablando, ya que sus precios pueden ser 2 o 3 veces más 

elevados que un producto con gluten. 

La intolerancia al gluten y la celiaquía son dos grados de intolerancia distinta: La celiaquía 

es una enfermedad autoinmune y la intolerancia al gluten es una reacción alérgica al 

consumirlo. 

Por otro lado, el público objetivo estudiado suele tomar las redes sociales como principal 

medio de información, interacción y comunicación con el resto de población celíaca, ya 

que mediante grupos de Facebook intercambian experiencias, anécdotas, datos útiles y 

recetas que les ayudan a hacer más llevadera su condición.  

Asimismo, los entrevistados que se mostraron más interesados en una opción de cerveza 

artesanal sin gluten fueron las personas que desarrollaron esta enfermedad a una edad 

adulta. En el caso de las personas que son celiacas desde temprana edad se mostraron 

abiertos a probar el producto pero no mostraron el mismo entusiasmo que el primer grupo 

mencionado. 
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Finalmente, de acuerdo a los mensajes recibidos en el fanpage y landing page, se observa 

un gran interés no sólo en la compra del producto sino en realizar inversiones para 

fortalecer el negocio. Finalmente, las personas celiacas deben tener mucho cuidado con la 

ingesta y preparación de productos libres de gluten, basta con que su comida haya estado 

en contacto con una partícula de gluten (como cortar con el mismo cuchillo con el que 

cortaron pan) para hacerles daño. 

5 PLAN DE MARKETING 

5.1 Planteamiento de objetivos de marketing 

 Obtener 5000 seguidores en Facebook al final del 1er año. 

 Obtener más de un 70% de recompra de cerveza artesanal en menos de un año. 

 Obtener un nivel satisfacción del cliente de 85% para el segundo año de 

comercialización. 

 Obtener una participación de mercado de cervezas artesanales de 17.5% al finalizar el 

primer año. 

 Lograr un crecimiento de venta de 10% por cada año de la duración del proyecto. 

 Tener presencia en los quince ecos ferias que se realizan en Lima Metropolitana 

durante el segundo año. 

5.2 Mercado objetivo: 

5.2.1 Tamaño de mercado total 

De acuerdo a la investigación de Ipsos Perú indica que hasta el 1er trimestre del 2018, la 

población total asciende a 32´162,184 millones de peruanos20, en base a ese dato vamos a 

desarrollar las estimaciones según la segmentación con la cual se determinará el tamaño 

del mercado total. 

En primer lugar, estamos direccionando el negocio a las personas que mantengan las 

siguientes características 

                                                 
20 IPSOS. (2018, 5 febrero). Estadística Poblacional: el Perú en el 2018. Recuperado de 

https://www.ipsos.com/es-pe/estadistica-poblacional-el-peru-en-el-2018 
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a) Personas que opten o mantengan un ritmo de vida saludable, éstas concentran una 

participación de mercado de 49% referente a la población21 y ello da un total de 15, 

759,470 personas. 

b) Personas que son intolerantes al gluten: las cuales concentran un 6% de población, 

esto da un total de 1´929,731 personas.  

c) La población celíaca representa un 0.7% de participación siendo un total de  225, 

135 personas. Los últimos dos datos mencionados (cantidad de celíacos e 

intolerantes al gluten) han sido calculados en base a datos estadísticos de Chile22 , 

ya que su población guarda similitud con el perfil de la población peruana. Por lo 

tanto el mercado objetivo está conformado por 17, 914,336 personas. 

Por otro lado, tomando en referencia los datos proporcionados por Cpi estudios23, del 100% 

de las personas que cumplen con las características de la segmentación, En Lima 

Metropolitana se concentra un 32.2%, esto quiere decir que contamos con una población 

de 5´768,416. Además, la distribución de sexo y grupo de edad entre 25 a 45 años 

concentra un 30.96% aproximadamente y corresponde a 525,769 personas, siendo el 

tamaño de mercado total. 

 

 

 

 

 

 

                                                 
21 The Nielsen Company. (2016, 5 octubre). El 49% de los peruanos sigue dietas bajas en grasa, ubicándose 

en el segundo lugar de latinoamérica. Recuperado de https://www.nielsen.com/pe/es/insights/news/2016/El-

49-por-ciento-de-los-peruanos-sigue-dietas-bajas-en-grasa.html 

22https://www.amersin-gluten-el-auspicioso-nuevo-mercado-de-los-alimentos-en-

chileicaeconomia.com/negocios-industrias/ 

23 CPI.(2018,1febrero).Perú:Población2018.Recuperado de 

http://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional_peru_201805.pdf 
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Tabla4 
Resultados del tamaño de mercado 

 
Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

Tabla5 
Tamaño de mercado total 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

 

5.2.2 Tamaño de mercado disponible 

Comparando el consumo de cerveza tradicional con la cerveza artesanal, se observa que 

ésta última registra una participación menor. No obstante, según la Cámara de Comercio 
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de Lima, las importaciones de cerveza artesanal han crecido enormemente en los últimos 

dos años respecto al 2016 de 70% a 149% del total de importaciones, respectivamente24. 

De acuerdo a información recabada de los mismos productores, la cerveza tradicional 

alcanza un consumo de 5´699,761 lts y la cerveza artesanal representa 1´000,000 de litros 

consumidos25. Es así, que la participación es de 17.5% del total de consumo de cerveza 

artesanal y calculando con el tamaño de mercado disponible es de 92, 244 personas. 

Tabla6 
Tamaño total de Mercado disponible 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

 

 

5.2.3 Tamaño de mercado operativo (target) 

El público objetivo hallado, se encuentra de acuerdo a la estimación de del mercado total 

con el resultado obtenido del landing page (82.86%), lo cual demostrará que 76,433 

personas estarán dispuestas a comprar el producto. 

 

                                                 
24Cámara de Comercio de Lima. (s.f.). Se incrementa la preferencia de cervezas premium en el mercado 

peruano. Recuperado de https://www.camaralima.org.pe/repositorioaps/0/0/par/r748_3/06.pdf 

25Infotour Perú, C. Chuquín. (2017, 5 octubre). Crecimiento exponencial experimenta la cerveza artesanal en 

el Perú. Recuperado de https://www.infoturperu.com.pe/index.php/entrevistas/item/2079-crecimiento-

exponencial-experimenta-la-cerveza-artesanal-en-el-peru 
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Tabla7 
Tamaño total del mercado operativo 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

5.2.4 Potencial de crecimiento del mercado 

Para analizar este punto, se tomará como referencia al tamaño de mercado hallado el cual 

corresponde a 525, 769 personas. De acuerdo a Ipsos Perú el mercado de cerveza proyecta 

para este 2018 un crecimiento de 1.01% que se traduce en 5,310 personas. A continuación 

se calcula el crecimiento de los NSE A y B de Lima metropolitana en base a los últimos 

tres años. En el año 2016 el 29% de la población estaba formada por el NSE A y B, en el 

año 2017 se redujo a un 27.1%26 y en lo que va del año 2018 cuenta con una estimación de 

29.4%, calculando estos datos podemos observar que el público objetivo se redujo en un 

3% representado en 15, 773 personas. Además, en el 2016 la población entre 25 y 45 años, 

tiene un 30.73%27 de participación, en cambio en el 2017 aumenta a 30.93%28 y en este 

2018 tiene una participación de 30.96%. De acuerdo a la estimación se puede afirmar que 

la segmentación en referencia crecerá en un 10% lo que da como resultado 52,577 

personas que conforman este rango de edad. 

Así mismo, las sumas de las estimaciones realizadas darán el crecimiento de mercado y se 

obtendrá un incremento de 567,884 personas. 

 

                                                 
26Cámara de comercio e industria de Arequipa. (2018). Indicadores económicos III Trimestre. Recuperado de 

http://www.camara-arequipa.org.pe/sites/default/files/publicaciones/indicadores_economicos_-

_iii_trimestre_2017.pdf 

27CPI. (2016, agosto). Perú: Población 2016. Recuperado de http://cpi.com.pe/filestore/mr_201608_01.pdf 

28CPI. (2017, Agosto). Perú: Población 2017. Recuperado de 

http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacion_peru_2017.pdf 
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Tabla8 
Crecimiento del mercado 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

5.3 Estrategias de marketing: 

5.3.1 Segmentación 

● Variable Geográfica: 

El producto se comercializará en Lima Metropolitana, concentrándose en los distritos de 

Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina y Barranco, debido a que concentran 

la mayor cantidad de personas con alta capacidad adquisitiva para consumir el producto29. 

No obstante, el reparto a pedido llegará a todos los distritos de Lima Metropolitana.  

Estos distritos cuentan con un mayor número de restaurantes, discotecas y tiendas gourmet, 

donde los clientes potenciales acostumbran asistir. 

● Variable Demográfica:  

La población objetiva está enfocada principalmente en adultos y jóvenes de ambos sexos 

entre las 25 y 45 años, de cualquier estado civil, con situación profesional dependiente/ 

independiente que pertenezcan al NSE A y B. 

● Variable Psicográfica:  

El producto está dirigido a personas que tienen preferencia por productos saludables, busca 

disfrutar nuevos aspectos de la vida y mantener una dieta libre de productos 

industrializados. 

                                                 
29CPI. (2017, Agosto). Perú: Población 2017. Recuperado de 

http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacion_peru_2017.pdf 
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Adicionalmente, personas que no consumen gluten, ya sea por dietas saludables, 

intolerancia al gluten o celiaquía. 

● Variable Conductual:  

Dirigido a consumidores habituales de cervezas que estén dispuestos a innovar y querer 

probar cerveza artesanal de buena calidad y sabor. 

Para estos consumidores, el precio no es un factor limitante para adquirir cerveza artesanal; 

adicionalmente pertenecen a clubes, provienen de casas y/o departamentos, cuentan con 

vehículo propios.   

Estrategias de segmentación 

De acuerdo al perfil del público objetivo, la estrategia de segmentación a implementar será 

la de « segmentación concentrada », ya que es un público objetivo reducido cuyas 

necesidades son específicas y no cuenta con competencia directa en el mercado. 

5.3.2 Posicionamiento 

Declaración de Posicionamiento: 

Para las personas que no consumen gluten y desean mantener una dieta libre de químicos, 

Chiri es una alternativa artesanal más saludable entre todas las cervezas del mercado 

porque no cuenta con gluten, preservantes y entre sus ingredientes están el sorgo, frutos 

secos y entre otros. 

Características Del Negocio 

Atributos del Negocio 

Seguridad 

El cliente va a recibir un producto 100% libre de gluten y contaminación cruzada.  

Satisfacción 

Tener el atributo de producir cerveza sin gluten que da un significado de saludable y buen 

sabor. 

Cercanía 
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La cerveza se entregará mediante delivery de lunes a viernes de 9 a 9 pm y los sábados 

hasta el mediodía. Adicionalmente podrán encontrar los productos en tiendas 

especializadas. 

 Estatus 

Experiencia única, por tratarse de un producto único en el mercado nacional. 

5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix 

5.4.1 Estrategia de producto / servicio  

A continuación, se mostrará en la tabla la estrategia que corresponde al mercado actual y al 

nuevo producto. 

Tabla9 
Estrategia de producto y servicio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Estrategia Desarrollo de Producto 

 

La estrategia elegida es la de Desarrollo de producto, ya que es un producto innovador en 

un mercado existente como el de las bebidas alcohólicas y cervezas artesanales.  
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En cuanto a las tácticas empleadas para desarrollar el producto se tomarán en cuenta las 

siguientes: 

● Desarrollo de nuevos valores del producto: Chiri busca ser una marca con 

responsabilidad social, por lo cual los insumos y materiales con los que se elabora el 

producto son ecoamigables y se busca reducir la huella de carbono que la empresa 

pueda generar. 

● Desarrollo de diferencias de calidad: La principal diferencia es la carencia de gluten en 

la cerveza y los sabores frutados que le dan los frutos secos. 

 

5.4.2 Diseño de producto / servicio 

La presentación de Chiri es en botella de vidrio de color marrón con capacidad de 330 ml. 

Las botellas contarán con una tapa tipo corona que se sellará a presión.  

En la etiqueta, además de contener el logo, contendrá los ingredientes de la cerveza como 

el sorgo, la flor del lúpulo, frutos secos, levadura Ale. Asimismo, indicará datos 

importantes como el valor nutricional, contenido de alcohol, registro sanitario, fecha de 

vencimiento y el mensaje obligatorio por ley “Tomar bebidas alcohólicas en exceso es 

dañino”. 

Finalmente, la cerveza se venderá en presentación individual o fourpacks de acuerdo al 

requerimiento. 

                     

Figura 8 Logo Cerveza Artesanal sin Gluten CHIRI 
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Figura 9 Etiqueta Cerveza Artesanal sin Gluten CHIRI 

 

                                                     

Figura 10 Presentación de Botella Cerveza Artesanal sin Gluten CHIRI 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 11 Presentación del Fourpack Cerveza Artesanal sin Gluten CHIRI 
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Figura 12 Diseño de Pagina Web  

 

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

Para elegir la estrategia de precio adecuada y en línea con la misión y visión de la empresa, 

debemos determinar las bases para la fijación de precios, que son: 

Ciclo de vida de la cerveza artesanal sin gluten 

Según los autores Armstrong y Kotler, el ciclo de vida de un producto se define como el 

curso de ventas y rentabilidad de un producto durante toda su existencia (Philip & 

Armstrong, 2003). Este ciclo comprende un grupo de etapas en donde se analiza y 

determina en cuál de ellas se encuentra una categoría genérica de productos. 
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Figura 13 Ciclo de Vida del Producto 

 

Debido a que el producto de cerveza artesanal sin gluten no existe aún en el mercado 

peruano, la etapa en donde se ubica este producto es en la de introducción. Es por ello que 

se utilizará una estrategia de precio de descreme, colocando un precio mayor al del 

mercado. 

Se debe tener en cuenta que esta etapa es la más riesgosa para la empresa y el producto, ya 

que no es posible tener una seguridad absoluta de que el producto tenga éxito en el 

mercado, a pesar de realizar todos los estudios y testeos de la cerveza, análisis de 

minimización de posibles fracasos del producto antes de lanzarlo al mercado, etc. Sumado 

a ello, esta etapa es la más costosa para la organización, esto es debido a que la inversión 

inicial que se necesita realizar para los análisis y producción del producto no se ha 

recuperado.   

Tal como se había mencionado anteriormente, la rivalidad entre los competidores es baja 

debido a que actualmente no existe un productor de cerveza artesanal sin gluten, a pesar de 
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esto el producto puede imitarse fácilmente. Sumado a ello, los productos sustitutos son 

bastos en el mercado y pueden tener diversos precios, haciéndolos asequibles para este tipo 

de consumidores.  

En consecuencia la estrategia a aplicar será la de descreme, ya que los segmentos meta 

fijan un precio más elevado en relación a la competencia. Los segmentos socioeconómicos 

A y B, ubicados en Lima Metropolitana permitirán captar mayores ganancias puesto que 

estos consumidores están dispuestos a pagar el precio gracias a los beneficios y atributos 

que les brinda la cerveza artesanal libre de gluten. 

Demanda 

La demanda es altamente sensible ya que existen actualmente en el mercado productos 

sustitutos y posibles nuevos competidores. Se utilizará una estrategia de precio superior, ya 

que se ofrece un producto con una ventaja frente a los demás, dirigido a un mercado de 

personas que padecen celiaquía, son intolerantes al gluten y personas que mantienen una 

dieta saludable. 

Tabla10 
Niveles Actuales del precio 

  

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

De acuerdo a lo anteriormente expuesto, se realiza un proyectado de 5 años en donde se 

determina los precios por cada año, de acuerdo a la distribución directa (productor - 

consumidor final). 
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Tabla11 

Proyección de precios dentro de los cinco primeros años 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

Así mismo, al utilizar el canal de distribución indirecto (productor - minorista - 

consumidor), el precio fijado para cada distribuidor será de S/.13.50. 

5.4.4 Estrategia comunicacional 

De acuerdo a la segmentación y el ciclo de vida del producto, ubicado en la etapa de 

introducción, el enfoque que se utilizará en la comunicación será informativo y, de esta 

manera, dar a conocer sus beneficios, los lugares de venta, crear la sensación de estar 

comprando una experiencia única, innovadora y exclusiva, promoviendo este producto 

como uno de gran calidad. 

 El tipo de canales de comunicación que se empleará se clasifica en medios tradicionales y 

medios nuevos: ATL y BTL. 

 ATL: After the line o medios tradicionales: 

 - Papelería: Brochures, volantes y folletos distribuidos en los puntos de ventas como bares, 

tiendas naturistas y eventos. Se imprimirá medio millar de volantes y folletos para todo el 

año y 200 ejemplares de brochures.  
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- Ferias y festivales: Durante el 2018 contaremos con presencia en 3 ferias:  

La Feria de Barranco: Se contará con presencia de un stand en donde se exhibirá y 

venderán las cervezas en ambas presentaciones: 4pack y unitarias. Las fechas de atención 

serán de viernes a domingo de 11am a 10 pm durante el mes de Julio. 

Oktoberfest: Se realiza durante los días 25, 26, 27, 28 y 31 de octubre y se contará con un 

stand y una anfitriona durante las fechas que dure el evento. En el evento se repartirán 

volantes y merchandise y se harán juegos para interactuar con el público. 

Día de la cerveza a artesanal: Se lleva a cabo durante el mes de agosto en el distrito de 

Barranco. Asimismo, se harán actividades de cata de cerveza para dar a conocer el 

producto. Durante el evento se repartirán volantes y merchandising para las personas que 

participen de la cata. 

- Relaciones públicas: Se gestionarán canjes publicitarios con influencers y bloggers 

especializados en estilos de vida saludables, dietas libres de gluten y conocedores de 

cerveza. En este caso se negociará canjes publicitarios con Sossan, una de las más 

conocidas bloggers celíacas. El acuerdo contemplará 5 posts hechos durante los meses de 

Enero, Febrero, Marzo, Noviembre y Diciembre a cambio de enviarle el producto por el 

valor de S/50.00 de manera mensual (durante los meses mencionados). Sossán deberá 

publicar fotos en su cuenta de Instagram colocando los hashtags #TomaSinPreocuparte 

#Chiri #GlutenFree. 

- Radio: Para el lanzamiento de las operaciones se contratará publicidad en radio Doble 9, 

cuyo perfil de oyentes es el mismo que el público objetivo. Se comenzará con una pauta 

moderada de 3 tandas al día durante el mes de Enero, Marzo y Junio. La publicidad en 

radio debe durar 20 segundos y debe comunicar las bondades de Chiri y las redes sociales. 

- Prensa impresa: Se invertirá en anuncios impresos en suplementos de salud de El 

Comercio en Febrero y Julio. Se comenzará con anuncios de pie de página y banners con 

los siguientes diseños: 
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Figura 14 Banner de publicidad  
 

- Merchandise: Se hará 500 llaveros, 500 posavasos y 200 vasos. Estos serán distribuidos 

principalmente en eventos, activaciones y bares en los que se distribuya la cerveza. 

BTL: Below the line o medios alternativos: 

-Activaciones: Se realizarán actividades y dinámicas en los puntos de venta o ferias para 

incentivar el conocimiento de la marca y que prueben el producto. Durante los meses de 

enero, febrero y marzo se harán activaciones en balnearios del sur los fines de semana para 

lo cual se tendrá módulos y anfitrionas que se encargarán de dirigir las activaciones. 

-Samplings: Muestras gratuitas en los puntos de venta y durante las activaciones. Estos 

samplings se harán a través de anfitrionas y se dará a probar a personas mayores de edad. 

-Internet: Publicidad en buscadores y Facebook. Se invertirá en publicidad de manera 

mensual. La publicidad en buscadores contendrá palabras relacionadas a cerveza artesanal 

y dietas sin gluten y la publicidad de Facebook se verá de la siguiente manera: 
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Figura 15 Publicidad de Facebook 

 

- Material audiovisual: Se harán sesiones de fotos del producto y videos demostrativos de 

cómo maridar la cerveza con comida. Se generará contenido de calidad para fidelizar a los 

consumidores. 

5.4.5 Estrategia de distribución 

El diseño de canal de distribución se determina de acuerdo al producto que se ofrece, es 

decir, la cerveza artesanal sin gluten es un producto dirigido a un sector de la población 

que busca crear relaciones mediante las sociabilización, sin tener que renunciar a una vida 

completamente normal y plena por las condiciones anímicas que les causa consumir 

cervezas con gluten; sumado a éstas, las personas tienden cada vez más incluir en sus 

dietas productos naturales, es aquí donde se identifica también otra oportunidad de 

mercado. 

La estrategia de distribución seleccionada es la distribución selectiva y directa. En el caso 

de la distribución selectiva, el canal elegido para la distribución del producto son las 

tiendas especializadas donde ofrezcan productos exclusivos para celíacos y productos 
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naturales; bares donde se comercialice cerveza artesanal, ubicados estratégicamente en 

lugares altamente frecuentados por los consumidores de este producto. Este tipo de 

distribución representará el 70% del total empleado para el negocio. 

Por último, se utilizará distribución directa para llegar al consumidor final, mediante los 

pedidos que realicen vía online. Se abastecerá toda la ciudad de Lima, utilizando una 

unidad de reparto para llegar las zonas aledañas a la planta cervecera, y un motorizado para 

las zonas más alejadas del centro. El envío de productos será sin costo adicional siempre y 

cuando el pedido por cliente sea mayor a 4 unidades, en el caso de zonas más alejadas, se 

cobrará un porcentaje adicional referente al precio. 

A la vez se contratará el servicio GLOVO para ocasiones en que la capacidad de reparto se 

vea sobrepasada por la demanda del momento, de esta manera se podrá mantener un nivel 

de servicio acorde a lo que los clientes requieren. Este tipo de distribución representará el 

30% restante. 

Adicionalmente, se colocará una pregunta filtro en los formularios de pedidos online para 

evitar la adquisición del producto por menores de edad. 

5.5 Plan de ventas y proyección de la demanda  

El cálculo de la demanda se realizó en base a la información recolectada. En primer lugar, 

se halló el consumo per cápita de la cerveza artesanal, tomando como referencia el 

consumo per cápita anual de cerveza (tanto industrial como artesanal) que es 47 litros. De 

acuerdo a esto, se calculó que el 17.5% de este total indica el consumo de cerveza artesanal 

por año que es 8.23 lts, cómo se ve la siguiente figura:   

Tabla12 
Consumo Per Capita de Cerveza artesanal 
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Tabla13 
Diagnóstico de consumo 

  

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

 

Para determinar la cantidad anual consumida por persona al año, se han tomado en cuenta  

Variables estacionales que puedan influir en el consumo mensual de cerveza. En este caso 

se ha determinado que las temporadas que muestran un mayor consumo de este producto 

son verano y fechas festivas (fiestas patrias, navidad, etc). 
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Tabla14 
Proyección de Ventas para el primer año 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Plan de ventas y proyección de la demanda 

          Elaboración Grupo Chiri 

 

 

Asimismo, se ha considerado una participación del primer año de 30%  de clientes de venta 

directa y un 70% de clientes de venta indirecta o distribución selectiva que serán
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 representadas por bares y tiendas especializadas. Además se proyecta para los primeros cinco años un incremento anual de 10%. 

 

Tabla15 

Proyección de Ventas para los cinco años 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

Se ha determinado estos porcentajes en base a los volúmenes de venta esperados debido a que los ingresos a través de la venta indirecta son 

mayores e implican un menor gasto de distribución y de operación 
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Tabla16 
Proyección de Ventas en miles de soles al 10% para los cinco 
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CONCEPTO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL

Marketing de producto  S/.    1,250.00   S/.              ‐     S/.       550.00   S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.    1,800.00 

Pagina web  S/.    1,400.00   S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.    1,400.00 

Contenidos  S/.              ‐     S/.    1,000.00   S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.    1,000.00 

Relaciones públicas  S/.       550.00   S/.         50.00   S/.         50.00   S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.    1,000.00   S/.    1,500.00   S/.              ‐     S/.    2,500.00   S/.         50.00   S/.         50.00   S/.    5,750.00 

Publicidad de pago  S/.       400.00   S/.       500.00   S/.       400.00   S/.       400.00   S/.       400.00   S/.       300.00   S/.       500.00   S/.       400.00   S/.       400.00   S/.       400.00   S/.       400.00   S/.       400.00   S/.    4,900.00 

Imagen de marca  S/.       200.00   S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.       200.00 

Eventos  S/.    1,000.00   S/.    1,000.00   S/.    1,500.00   S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.              ‐     S/.    3,500.00 

TOTAL  S/.    4,800.00   S/.    2,550.00   S/.    2,500.00   S/.       400.00   S/.       400.00   S/.       300.00   S/.    1,500.00   S/.    1,900.00   S/.       400.00   S/.    2,900.00   S/.       450.00   S/.       450.00   S/.  18,550.00 

. 

5.6 Presupuesto de marketing 

De acuerdo a las actividades mencionadas puntos arriba, el presupuesto de marketing para el primer año será el siguiente: 

Tabla17 
Presupuesto de marketing para el primer año 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 
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Durante los siguientes 5 años se plantea incrementar el presupuesto de comunicación en un 

5% con respecto al año anterior. Asimismo, se incrementará entre 5% y 8% la inversión en 

publicidad pagada y relaciones públicas de acuerdo a los movimientos del mercado. 

Tabla18 
Presupuesto de marketing para los cinco primero años 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

En los siguientes años se consideran incrementos de presupuesto en las acciones de 

marketing asociadas a eventos y relaciones públicas, con el fin de afianzar la imagen de la 

marca y generar posicionamiento en la mente de los consumidores.  

 

 

 

CONCEPTO 2019 2020 2021 2022 2021

Marketing de producto  S/.    1,800.00   S/.    2,070.00   S/.    2,380.50   S/.    2,737.58   S/.    3,148.21 

Pagina web  S/.    1,400.00   S/.              ‐     S/.    1,400.00   S/.              ‐     S/.              ‐   

Contenidos  S/.    1,000.00   S/.    1,000.00   S/.              ‐     S/.    1,000.00   S/.    1,000.00 

Relaciones públicas  S/.    5,750.00   S/.    5,750.00   S/.    6,030.00   S/.    6,900.00   S/.    7,100.00 

Publicidad de pago  S/.    4,900.00   S/.    5,100.00   S/.    5,400.00   S/.    5,670.00   S/.    5,960.00 

Imagen de marca  S/.       200.00   S/.       200.00   S/.       400.00   S/.       400.00   S/.       600.00 

Eventos  S/.    3,500.00   S/.    4,025.00   S/.    4,628.75   S/.    5,323.06   S/.    6,121.52 

TOTAL  S/.  18,550.00   S/.  18,145.00   S/.  20,239.25   S/.  22,030.64   S/.  23,929.73 

PRESUPUESTO DE MARKETING CHIRI
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6 PLAN DE OPERACIONES 

6.1 Políticas Operacionales 

6.1.1 Calidad 

La calidad es uno de los elementos clave que Chiri ofrece. En lo que respecta a calidad del 

servicio, los aspectos a considerar para brindar un buen servicio son los siguientes: 

● Comunicación: Indicar de manera clara cuáles son los canales de comunicación y los 

horarios de atención de los mismos: Chat en vivo, números de contacto, facebook chat, 

emails. Asimismo, mantener “speechs” predefinidos para brindar una comunicación de 

calidad estandarizada. 

● Venta: El personal encargado de venta contará con conocimiento en el rubro cervecero, 

lo que le permitirá recomendar maridajes con comida, recomendaciones de almacenaje 

entre otra información que enriquecerá el proceso de venta y el conocimiento del 

cliente. Los métodos de pago que el cliente tiene disponible son pagos contra entrega, 

transferencias, pago con tarjeta de crédito a través de la web y depósitos. 

● En lo que respecta a calidad de producto se tiene como guía la norma HACCP , donde 

podemos considerar los siguientes puntos: 

Información del producto: En la etiqueta de producto está claramente comunicados los 

ingredientes, maridaje, fecha de producción, fecha de caducidad, porcentaje de alcohol y 

atributos. Asimismo, en los canales digitales (fanpage y página web) también está la 

información al alcance de los clientes. 

Equipamiento y utensilios: Se programará de manera periódica mantenimientos de 

maquinaria y equipos como filtros, mangueras, bombas así como la renovación de 

utensilios empleados en la preparación. 

Control de procesos: Verificación permanente del cumplimiento de los procesos de 

preparación estipulados líneas arriba, para ofrecer un producto estandarizado y de calidad. 

● Estándares de calidad el producto:  

Tipo de cerveza: Pale Ale  

pH: Entre 5.3 a 5.7. 

Color: Ámbar claro 
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Amargor: IBU de 50. 

Grado de alcohol: 6.2% 

 

 

6.1.2 Procesos 

La actividad comercial de Chiri se divide en 6 procesos principales, que se detallan de la 

siguiente manera: 

 

Figura 16 Actividad commercial 

Pre Venta 

Publicidad Online: Sólo se darán descuentos a través de los anuncios online. 

Manejo de redes: Las respuestas las consultas de los consumidores se deben absolver en un 

plazo no mayor a 60 minutos dentro de los horarios de Lun a Sab de 9 a 7 pm. Las 

consultas podrían provenir de los canales de Facebook chat, comentarios de Facebook, la 

sección consultas de la página web y el chat boot. La actualización de contenido de los 

canales digitales tendrá una periodicidad de: Facebook 1 vez por semana, Blog 2 veces al 

mes y página web cuando sea necesario actualizar algún dato.  

 

Recepción de pedidos: Los pedidos de menos de 12 unidades para consumidores finales se 

recibirán con 12 horas de anticipación. Si las unidades requeridas son más, el plazo de las 

12 horas estará sujeto al stock de la empresa y a la ruta de entrega. 

 

Elaboración 
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Materia Prima: Los ingredientes empleados en la preparación de la cerveza no deberán 

tener más de 3 meses de almacenados. Por otro lado, todos los ingredientes que intervienen 

en la preparación deben estar a una temperatura entre 18 y 22 grados. 

Maquinarias: Todos los equipos que intervengan en la preparación diaria de cerveza 

deberán ser inspeccionados diariamente antes de comenzar las operaciones.   

Proceso de elaboración: El proceso de fermentación debe ser entre 15 y 16 días. Todos los 

lotes de cerveza producidos deben pasar por un control de calidad en el que se medirá PH, 

alcalinidad, amargura, turbiedad y grado de alcohol antes de ser embotellados. 

Venta 

Proceso de venta online: Los pedidos de venta mediante los canales online sólo se 

realizarán de Lunes a sábado de 9 a 8 pm. Si se reciben pedidos fuera de esos horarios en 

los canales digitales, el cliente recibirá de manera automática un mensaje con los otros 

puntos de venta en los que puede encontrar la cerveza en horarios extendidos durante los 

fines de semana.   

Pagos: Todos los pagos del cliente final se realizan contra entrega o adelantado. En el caso 

de distribuidores, se manejarán plazos máximos de 15 días de crédito. 

Manejo de stocks: Se contará con un stock perenne de 20 lts de cerveza (60 botellas aprox) 

para poder atender pedidos urgentes de último momento. En el caso de los fines de 

semana, el stock será el doble. 

Distribución 

Días de reparto: Se realizarán de Lunes a Sábado de 9 hrs a 21 hrs. Los días domingos no 

se realizan entregas de delivery 

Rutas de distribución: La entrega será gratuita en los distritos de: San Luis, San Borja, La 

Victoria y Surco por pedidos mayores a 4 unidades. El reparto para el resto de distritos será 

cobrado de acuerdo a la lejanía. 

Post Venta 

Encuestas de satisfacción del servicio: A todos los clientes se les hará una encuesta de 

satisfacción al finalizar el servicio. 
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Política de  devoluciones  

 En caso de que el producto se encuentre defectuoso o dañado el cliente tiene como 

máximo hasta 24 horas para devolver el producto y proceder al cambio de mercadería o en 

todo caso, emitir una nota de crédito. En casos excepcionales, se hará la devolución del 

dinero sólo a los clientes finales. 

6.1.3 Planificación 

Pre-Operativa: 

Dentro de las actividades pre operativas consideramos las siguientes: 

Tabla19 
Planificación Pre- operativa 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

Operativa: 

El equipo gerencial se encargará de verificar bimensualmente si los planes a ejecutar 

siguen estando alineados a los objetivos, de no ser así se harán correcciones periódicas de 

acuerdo al movimiento del mercado, funcionamiento de la compañía y resultados 

obtenidos. 

De acuerdo a los objetivos estratégicos planteados, la planificación operativa contemplará 

los siguientes puntos: 

Planificación Comercial: 
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Crear un plan de posicionamiento con distintas tácticas comunicacionales para llegar a más 

público y generar demanda, de esta manera ingresar a los canales modernos y lograr 

alcanzar el crecimiento de ventas proyectado por cada año (10%)  

Asimismo, una de las principales acciones para lograr los objetivos es invertir en 

publicidad ATL y BTL de manera inteligente, buscando maximizar la inversión por 

canales, horarios y formatos que estén al alcance del presupuesto de la empresa. Asimismo, 

parte de esta estrategia de penetración de mercado, también incluye los la optimización de 

los canales digitales y pasarelas de pago para que los clientes puedan efectuar sus compras 

y pedidos con confianza y sin presentar ningún problema. Finalmente, generar contenido 

de calidad que contribuya al incremento de “followers” de la marca  

Planificación de Producción:  

Analizar el proceso de producción, observar el manejo de la planta, aplicar mejoras 

continuas e identificación de oportunidades de mejora. Siguiendo esas actividades se podrá 

reducir costos, alcanzar metas de producción, estimar más certeramente los tiempos de 

entrega y lograr el objetivo de producción para el 2do año. Este análisis también servirá 

para identificar oportunidades de mejora en el proceso y optimizar costos de producción. 

Planificación de Recursos Humanos: 

Implementación de un plan de crecimiento interno de los colaboradores, encuestas de 

clima trimestrales y capacitaciones continuas, que permita contar con personal motivado, 

conocer las opiniones e inquietudes de los trabajadores.  

Planificación de cartera de clientes:  

Con el fin de incrementar la clientela, se buscará incursionar a más distritos de Lima y 

constantemente innovar la fórmula de la cerveza a manera de “ediciones especiales”. 

 

6.1.4 Inventarios 

Se aplicará la política “First In First Out” (Fifo) para el manejo de los inventarios, tomando 

en cuenta el movimiento estacional de la venta de la cerveza (detallado en el punto 5.6) 

para satisfacer la demanda y mantener un nivel estable de producción. 

Los principales insumos necesarios para el funcionamiento del negocio son los siguientes: 
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Tabla20 
Manejo de inventarios 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

6.2 Diseño de instalaciones 

6.2.1 Localización de las instalaciones 

En el análisis para encontrar la localización de las instalaciones de la planta; primero se 

analizó la ubicación del público objetivo, el cual se encuentra ubicado en los Distritos de 

Miraflores, Barranco, San Isidro, La Molina, Santiago de Surco y San Borja tal y como se 

muestra en el mapa. 

 

 

 

 

 

 

Figura 17 Localización 

Análisis Macro Factores 



60 
 

Se ha realizado un análisis macro de los diferentes factores donde se han ponderado de 

acuerdo a la prioridad para determinar la ubicación de la planta. 

Según la figura mostrada, los factores de mayor relevancia serían : 

● Cercanía a Clientes 

● Agua 

● Cercanía a Proveedores 

● Costo de Terreno 

● Licencias Municipales 

Tabla21 
Factores para una localización estratégica 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

Análisis Micro Factores 

En este punto se analizarán los factores relevantes con los diferentes Distritos tentativos 

como son San Luis, Barranco y Chorrillos, para la ubicación de la planta. 

De acuerdo a la Tabla 21, los resultados de la ponderación de cada factor con su respectivo 

distrito, se puede concluir que la planta estará ubicada en San Luis; ya que es un distrito 
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céntrico para el público objetivo, de fácil llegada para los diversos proveedores; así como 

el costo del terreno es menor frente a los otros distritos de Lima.   

 

 

 

 

Tabla22 
Ubicación planta de operaciones 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

La planta de producción estará ubicada en Av. Rosa Toro 748, Distrito de San Luis 

 

Figura 18 Ubicación Planta de operaciones 

DATOS 

Área total: 200 m2, Ubicado en Av. Rosa Toro 748, puerta de local enrollable. Frontis bien 

amplio, 2 baños independientes, cuenta con medidor trifásico, pozo a tierra, material de 
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concreto y piso de cerámico de alto tránsito, altura estimada del techo del local 2.70 mts. 

año de construcción: 2016 

Estado de Inmueble: Excelente  

Luminosidad: Luminoso 

Uso comercial: Sí 

Servicios 

● Agua 

● Luz 
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Figura 19 Imágenes del local 

6.2.2 Capacidad de las instalaciones 

En el local se implementará la planta de producción de cerveza artesanal, el personal a 

cargo estará formado en total por ocho personas de los cuales tres cumplirán la función de 

operarios ( 2 operarios de planta y 1 de mantenimiento), un maestro cervecero y cuatro 

puestos administrativos; así mismo estará ubicado la planta de procesos con su  

equipamiento, con sus respectivas áreas de producción, almacén y  empacado donde se 

podrá almacenar la producción hasta su despacho. 

La capacidad del local permitirá albergar diversas áreas de gestión y evitar algún 

inconveniente en el manejo de los insumos necesarios para la producción. 

Igualmente se contará con un área de servicio para los colaboradores donde se pueda 

conservar sus prendas y artículos personales, de igual modo un espacio para consumir 

alimentos y aseo personal. 

A la firma del contrato del alquiler de la planta se cancelará el importe de un mes 

adelantado y un mes de garantía, el detalle se encuentra en las cláusulas del anexo Nº  2. 

De acuerdo a la legislación peruana todo producto elaborado y comercializado deberá 

contar con un registro sanitario, el cual según el Art. 104 del Reglamento sobre Vigilancia 

y Control Sanitario de Alimentos y Bebidas aprobado por D.S. -007 -98 - SA, se solicita su 

inscripción y certificación en la Dirección General de Salud Ambiental- DIGESA,30Dicha 

certificación tendrá una vigencia de 5 años y el tiempo que se toma para entregarla es 

dentro de un plazo de 7 días hábiles. 

                                                 
30DIGESA. (2017). Procdemiento TUPA 29. Recuperado de 

http://www.digesa.minsa.gob.pe/orientacion/Infografia_tupa_29 
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Por otro lado se deberá gestionar la licencia municipal según la  Ley 28976 (05/02/07) art 

7° Ley Marco de Licencia de Funcionamiento,en un plazo de 15 días la instituciòn tendrá 

que emitir una resolución.31. 

                                                 
31PCM. (2018). Portal de Servicos al ciudadono y empresas. Recuperado de 

http://www.serviciosalciudadano.gob.pe/bus/fraMarco.asp?tra_url=6_2_1_0%2Ehtm&id_e

ntidad=10087&id_tramite=41035&tipoId=1 
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 En lo que respecta al certificado emitido por INDECI, el trámite tiene un plazo de 30 días.32 En coordinación con la Municipalidad 

6.2.3 Distribución de las instalaciones 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 20 Layout 

                                                 
32Indeci (2018). Acerca de Indeci. Recuperado de  https://www.indeci.gob.pe/contenido.php?item=MQ 
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.Especificaciones técnicas del producto/ servicio 

Producto: 

Nombre: Cerveza artesanal sin gluten CHIRI 

Lote: Muestra 

Formato: Botella de vidrio color marrón. 

Peso bruto/peso neto: 370 ml / 330 ml. 

Ingredientes: Agua purificada, sorgo malteado, lúpulo, levadura, almíbar, frutos secos 

variados. (Porcentajes de componentes serán determinados por maestro cervecero) 

Uso esperado y grupos vulnerables: Producto dirigido a público mayor de 18 años, apto 

para personas celíacas, intolerantes al gluten. 

Características organolépticas: aroma agradable y fresco caracterizado por el sorgo 

malteado y los frutos secos, sabor sin mucho amargor que deja un regusto refrescante y 

persistente para las gargantas más sedientas, suave color caramelo claro y con consistencia 

ligera y delicada, grado de alcohol 6%. 

Características nutricionales: Vitamina B (B2, B6, B12), ácido fólico (B9), minerales 

(silicio, magnesio, fósforo y potasio), antioxidantes (xanthohumol), fibra soluble. 

Vida útil/fecha de consumo preferente/fecha de caducidad: 6 meses / un día después de 

fecha de consumo preferente. 

Condiciones de almacenamiento/distribución: Guardarse en lugares oscuros y lejos de la 

luz solar, mantenerse refrigerada entre 7.2° C y 10°C, almacenar de forma vertical. 

Servicio: 

Los servicios brindados al cliente se dividirán en tres apartados: 

Servicio Pre-venta y Post-venta 

Manejo de redes sociales, donde se utilizará un software que provea almacenamiento en 

nube para el interface de la página web; de esta manera realizaremos el seguimiento de las 

compras tanto de clientes directos como los consumidores finales (encuestas de 

satisfacción, información, etc.) 
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Ficha técnica Servicio de Centro de Datos/Nube Privada  

 

 

 

 

 

 

 

Figura 21 Proveedor SOFTIC ERP 

 

Fichas Tecnicas:  

MINIVAN H-1 Minibus 

Motor: 2.5 TDI - SOHC / 2.4 MPI'DOHC 

Versión: GL MT 

Categoria: M2 

Carrocería de fábrica: Microbus 

País de origen: Corea 

Dimensiones: Largo 5.120, MM Ancho 1.920MM, Alto 1.925 MM 

Peso bruto: 3,030 KG 

Peso neto: 2,097 KG 

Capacidad de carga: 933 KG 

Motor 

Potencia máxima: 99/3,800 HP / 171/6000 RPM 

Torque máximo: 23/2000 KG*M / 23/4,200 RPM 
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Cilindrada (C.C):2,476 

Tipo de Transmisión: Mecánica 5 velocidades + Retroceso 

Tipo de combustible: Diésel / Gasolina 

Tracción: 4x2 

Relación de compresión: 21:1 

Capacidad del tanque de combustible: 75 LT / 19,8 GL 

Suspensión y Dirección 

Suspensión delantera: Mcpherson con trapecio inferior y barra estabilizadora 

Suspensión posterior: Eje rígido con resorte, Multilink, con barra estabilizadora 

Dirección: Dirección hidraúlica 

Frenos y neumáticos 

Tipo: Doble circuito independiente, hidráulicos con válvula reguladora 

Delanteros: Discos ventilados 

Posteriores: Tambor 

Neumáticos: 215/70 R16 

Equipamiento 

Cámara de retroceso: Cortesía 

Espejos exteriores abatibles: Manuales 

Tapiz: Vinil color gris y beige 

Seguridad 

Cinturones de seguridad de tres puntos: Delanteros 

Garantía: 5 años con kilometraje ilimitado 
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EPSON IMPRESORA L4160 ECOTANK 

Ficha técnica 

Impresión a doble cara 

Impresión sin bordes 

Marca: Epson 

Modelo: L4160 

Escáner: Sí 

Fotocopiadora: Sí 

Fax: No 

Wi-fi: Sí 

Bluetooth: No 

Impresión sin computadora: No 

Puertos USB: Sí 

Velocidad máxima de impresión en negro (imp): 33 ppm 

Resolución de impresión en negro (dpi): Hasta 5760 x 1440 dpi de resolución optimizada 

en varios tipos de papel 

Velocidad máxima de impresión a colores (imp): Negro 33 ppm y color 15 ppm 

Resolución de impresión a colores (dpi): Hasta 5760 x 1440 dpi 

Capacidad de papel (hojas): 100 

Tipo de escáner: Otros 

Resolución de escáner (dpi): 1200 dpi 

Resolución de la fotocopiadora (dpi) 

Velocidad de la fotocopiadora en blanco y negro (imp) 

Copias múltiples: Sí 
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Compatibilidad: Compatibles con Epson Connect y de dispositivos y aplicaciones 

compatibles 

Incluye cartuchos: No 

Incluye CD-ROM 

Incluye cable USB 

Alto (cm): 18.7 

Ancho (cm): 37.5 

Largo (cm): 34.7 

Peso (kg): 

 

 

HP LAPTOP 15-BS030LA 15.6" INTEL CORE I5 1TB 8GB - DORADO 

Marca: HP 

Sistema operativo: Windows 10 

Procesador: Intel Core i5 

Memoria RAM: 8 GB 

Disco duro: 1TB 

Tarjeta gráfica: Intel HD graphics 620 

Velocidad del procesador: 2500 

Memoria caché 

Tipo de memoria RAM: DDR4 

Tipo de disco duro 

Tamaño de pantalla: 16 

Pantalla (tipo): LED 
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Pantalla touch: No 

Resolución de la pantalla 

Cámara web: HD 720P 

Unidad óptica: Lector y grabador CD/DVD 

Lector de tarjeta de memoria: 4 en 1 

Puertos HDMI: 1 

Puertos USB: 3 

Wi-fi: Sí 

Conectividad Bluetooth: Sí 

Parlantes: Integrados 

Tipo de batería: 2 celdas 

Peso (kg): 17 

Dimensiones (cm) 

Color: Dorado 

Garantía: 1 año 

MESA DE REUNIONES 

Mesa de reuniones ovalada en la esquina 

para 6 personas 

tablero de 25mm, con tapa canto de 3mm.  

Estructura de la base en melamine de 

18mm con tapa canto de 3mm  

Regatones anti deslizantes regulables.  

Medidas: 2.00x0.90x0.75 mts.  
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SILLA DE REUNIONES  

Garruchas de nylon con ejes de acero.  

Araña de nylon 5 puntas, de alta resistencia.  

Con elevación a gas.  

Mecanismo reclinable.  

Brazos de polipropileno con tapiz superior  

de PU negro.  

Tapizado en cuerina negra PU negra.  

Medida de espaldar: 0.67x0.60mt.s  

Medida de asiento: 0.51x0.46 mts.  

Altura total: 100-86 cm (regulable) 

ESTANTERÍA  

MATERIAL: 

Estructura construida en duraluminio anodizado  

de 20 micras. 

 Tornillería en acero inox. 

 Parrillas autoventiladas, amovibles y lavables en 

lavavajillas. 

 Especialmente diseñadas y concebidas para uso 

alimentario (Homologación NF de higiene 

alimentaria). 

Estantes regulables en altura cada 150 mm, gracias a su escalera perforada. 

Medidas (H1745xAx2000xFx600)mm: 

Accesorios: rodachines 

Capacitación: Aplica 
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Instalación: El proveedor debe entregar instalado y en perfecto funcionamiento 

los equipos en el Centro de formación agroindustrial La Angostura Km 38 Vía al Sur 

de Neiva. 

 

Garantía: La garantía exigida por el SENA es de (2) años a partir de la puesta en 

marcha del equipo contra defectos de manufactura y características técnicas. 

Mantenimiento preventivo: El proveedor debe garantizar soporte técnico y 

mantenimiento preventivo mínimo por el período de la garantía. 

LOKER 

Cumplan con las normas FDA y del INVIMA para zonas estériles y zonas de producción 

de alimentos.   

Locker que no requiera de ningún tipo de mantenimiento ni de pintura para su 

conservación. 

 

Locker que garantice la no decoloración ni aun estando a 

la intemperie.   

De color integral. (Azul y/o blanco).  

Fáciles de limpiar ya que este material no es adherente.   

Esterilizable. 

Son antiadherentes. 

Locker resistente a ácidos, químicos y disolventes, manija 

plástica con sistema para instalar candado.  

Loker modulares de plástico de alta resistencia X 3 filas (alto: 1,8 / ancho: 0,6 m / 

profundidad 0,35 m) compuesto por 6 casilleros con entrepaño para botas con dimensiones 

de ancho: 0,3 m – alto 0,6 m – profundidad 0,35 m  

Accesorios: No aplica  

Capacitación: Aplica  
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Instalaciones: El proveedor debe entregar instalado y en perfecto funcionamiento los 

equipos en el Centro de formación agroindustrial La Angostura Km 38 Vía al Sur de 

Neiva. 

Garantía: La garantía exigida por el SENA es de (2) años a partir de la puesta en marcha 

del equipo contra defectos de manufactura y características técnicas. 

Mantenimiento preventivo: El proveedor debe garantizar soporte técnico y mantenimiento 

preventivo mínimo por el período de la garantía 

COCINA INDUSTRIAL 04 

QUEMADORES 

Estructura de acero inoxidable AISI 304. 

Tablero superior de 1/16” de espesor. 

Quemadores a gas de Fe. Fdo. de Ø 5” (41 

500 Btu/Hr c/u). 

 

 

MOLINO ELÉCTRICO 

Ficha técnica 

Potencia: 1HP.   

Rendimiento: 150 Kg/h.   

Inversor de giro.   

Peso: 48 Kg.   

Dimensiones: 37 x 38 x 60 cm.   

Cabezote en Acero Inoxidable. 

CARACTERÍSTICAS DE USO: 

No poner a funcionar la máquina si el cable o el enchufe están dañados o defectuosos. 
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Verificar que la línea de voltaje en el sitio de trabajo, corresponda al voltaje señalado en la 

placa de identificación de la máquina. 

Las conexiones eléctricas deben ser completamente aisladas y protegidas de la humedad 

para evitar el paso de corriente al operario. 

Desconectar siempre la máquina cuando no se tenga en uso. 

Utilizar siempre el tacador para empujar el material que esté moliendo. No utilizar otro 

elemento diferente ni mucho menos las manos. 

Quien opera la máquina no deberá usar joyas: anillos, pulseras o reloj. 

FUNCIÓN 

Este equipos está diseñado para desempeñar gran variedad de trabajos como son: La 

molida y picado de todo tipo de carne, papa, yuca cocida y algunos granos como el maíz 

para la elaboración de arepas y sus derivados. Son utilizados con discos intercambiables 

que se ajustan a c/u de los procesos de fabricación dentro de la industria alimenticia. Su 

sistema de transmisión se efectúa por medio de piñones helicoidales, templados, 

rectificados y bañados en aceite, permitiendo que su operación sea silenciosa y de alta 

duración.  

MANTENIMIENTO 

Se debe realizar un mantenimiento preventivo cada año y el correctivo cada vez que el 

equipo no funcione adecuadamente. 

Revisión periódica de la cuchilla para verificar su filo. Se debe constatar también que el 

desgaste de las cuatro palas sea uniforme y que no se hayan desportillado. 

Revisión periódica del estado de los discos. Deben ser completamente planos, cuando esto 

no ocurre la carne aparece machacada, las fibras duras pasan enteras y el rendimiento del 

molino disminuye. Un disco en mal estado daña rápidamente la cuchilla.  

PROCEDIMIENTO DE LIMPIEZA Y DESINFECCIÓN 

Apagar el equipo. 

Desconectar el equipo del enchufe. 

Retire cada una de las piezas o superficies.   
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La unidad de fuerza debe limpiarse externamente con un trapo húmedo y secar. No utilizar 

agua a presión. 

Humedecer las superficies a limpiar con suficiente agua potable, de modo que el agua la 

cubra totalmente. En caso de no poder utilizar una manguera, el agua debe estar contenida 

en recipientes completamente limpios como baldes plásticos. 

Enjabonar las superficies a limpiar esparciendo solución de jabón alcalino de 2 – 5% con 

una esponja o cepillo. 

Restregar las superficies eliminando completamente todos los residuos que puedan estar 

presentes en ellas. Muchas veces estos residuos no son muy visibles, por esta razón la 

operación debe ser hecha concienzudamente de modo que toda el área que está siendo 

tratada quede completamente limpia. La superficie se deja en contacto con el jabón por un 

periodo de dos a cinco minutos, este tiempo puede prolongarse dependiendo del tipo de 

superficie a limpiar y del tipo de jabón que se esté utilizando. 

Enjuagar con suficiente agua potable, de modo que el agua arrastre totalmente el jabón. 

Revisar visualmente para verificar que ha sido eliminada toda la suciedad. En caso de 

necesitarse se debe hacer de nuevo un lavado con solución de jabón alcalino hasta que la 

superficie quede completamente limpia. 

Desinfectar cuando la superficie está completamente limpia. Para la misma se utiliza una 

solución de hipoclorito de sodio a 200 ppm. La solución de desinfectante se esparce sobre 

la superficie utilizando un recipiente, de modo que la misma quede completamente 

cubierta. No se debe utilizar la mano para esparcir la solución del agente desinfectante. 

La capa de solución desinfectante se deja sobre la superficie por un tiempo mínimo de 10 

minutos. 

Enjuagar con abundante agua potable. 

Al finalizar la limpieza puede armar de nuevo el molino.  

CONTROL ESPECIAL DURANTE EL MANEJO 

Es recomendable cada 1000 horas de trabajo, efectuar un mantenimiento completo a la 

unidad de fuerza, el cual debe incluir el cambio de aceite, rodamientos, retenedores y un 

examen completo al motor. Este es un mantenimiento preventivo que elimina las pérdidas 
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por procesos no concluidos oportunamente. No espere hasta que la unidad empiece a botar 

aceite o hasta que se pare definitivamente. 

Esta clase de mantenimiento debe realizarse en JAVAR. 

FERMENTADOR INOX COMPLETO CÓNICO DE 50 LITROS 

Fermentador cilindro-cónico especialmente diseñado 

para la fermentación de la cerveza. 

Totalmente realizados en acero inoxidable AISI 304. 

Con airlock, cierre hermético y grifos incluidos. 

Capacidad: 50 Litros 

Ø: 385 mm. 

Altura: 1450 mm. 

Medida grifo lateral: 1/2"" 

Medida grifo inferior: 1"" 

Peso:   13 kg 

Embalaje: 97x43x43 cm 
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6.3 Mapa de procesos y PERT 

 

Figura 22 Mapa de Procesos 

 

Procesos Estratégicos: 

Los procesos estratégicos mencionados a continuación permitirán una fluida 

comercialización del producto así como generarán un mayor valor agregado al mismo, que 

sea percibido por el cliente y usuario final, a la vez que se crea valor para la organización. 

1. Gestión de alianza: Se empleará este proceso con la principal materia prima que 

compone el producto, el sorgo. Se negociará con un proveedor que abastezca a la 

empresa exclusivamente con este grano, haciendo de ellos una ventaja competitiva 

frente a competidores y sustitutos en el mercado. 

2. Marketing: Se tendrá un presupuesto comercial fijado para el crecimiento y desarrollo 

del posicionamiento de la marca, incurriendo en actividades como brindar información 

en boletines, página web, fanpage, participación de eventos, etc. Todo esto enfocado a 

la satisfacción de cliente/consumidor.  
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3. Control de calidad: Llevar a cabo periódicamente el aseguramiento de la calidad del 

producto, mediante pruebas y muestras de análisis realizadas por terceros especialistas 

en este tema. 

 

Procesos Operativos: 

1. Gestión de compras: De acuerdo a un plan de programación con referencia a las 

compras que se realizarán por cada período, se elaborará cuadros estadísticos e 

información sobre las compras, comparando datos, cifras y precios anteriores con los 

que se tiene actualmente. 

2. Recepción y control del producto: Se empleará un Kardex que nos ayude a recolectar 

información actualizada de las materias primas adquiridas. Asimismo, el método 

utilizado será First in - First Out. 

3. Gestión de pedidos: se llevará a cabo negociaciones con proveedores en donde se 

promoverá la calidad de los materiales e insumos a utilizar en los procesos operativos, 

mejorar precios y la agilidad en el despacho del producto. 

Procesos de apoyo: 

1. Sistemas: Las tecnologías de información brindarán un adecuado soporte para la 

integración de todos los procesos involucrados en la organización. 

2. Formación de personal: Capacitación constante de acuerdo a las políticas 

implementadas, de tal manera que sean congruentes con la misión de la organización. 

3. Control presupuestario: Este proceso se implementará para corregir y evitar las 

deficiencias que se puedan tener en la gestión, tomándolos como correctivos y 

preventivos según sea el caso para cada área involucrada, y de esta manera a tomar una 

mejor dirección. 

El tipo de cerveza que a producir y comercializar es Pale Ale. Para elaborar esta variedad 

se tendrá una receta en donde se indicarán los porcentajes y cantidades específicos de cada 

componente. 
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Abastecimiento de materias primas 

El sorgo será adquirido gracias un sólo proveedor especializado, el cual está ubicado en 

Argentina33. El lúpulo, levadura y frutos secos serán abastecidos por proveedores locales 

que cumplen con los estándares de calidad exigidos por la organización. 

Así mismo, las botellas de vidrio, chapas, etiquetas, el empaque y embalaje a utilizar para 

la cerveza serán adquiridos por un solo proveedor que maneje grandes volúmenes, ya que 

los pedidos serán bastante considerables de acuerdo a la demanda proyectada a lo largo del 

año. 

 

Figura 23 Proceso productivo esquematizado 

 

Descripción:  

En el diagrama anterior se visualiza todos los procesos en los se incurrió para la 

elaboración de la cerveza, primero se prepara la materia prima en un sector llamado 

Almacén, siendo éste el centro de acopio de materia prima. En el sector Cocina, se procede 

                                                 
33Infoagro(2017).El cultivo del sorgo.Recuperado de http://www.infoagro.com/herbaceos/forrajes/sorgo.htm 
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a la maceración del grano de sorgo, pasando por el enfriado del mosto, el cual es trabajado 

a temperaturas y humedad altas, para luego ser añadida la levadura. En Bodega continúa el  

proceso de fermentación de acuerdo a las temperaturas requeridas para la optimización de 

sabor, aroma y textura de la cerveza, para finalmente ser embotellada y embalada y 

posteriormente distribuida a los clientes directos. 

Almacén 

4. Se realizan los pedidos de materia prima, extrayéndose del inventario disponible. 

5. Se procede con la actualización del inventario de acuerdo a las salidas de materia prima 

requeridas. 

6. Se procesa el grano de sorgo entero en el molino. 

7. Los tres puntos anteriores están acompañados a la vez de la filtración del agua potable 

para la destilación. 

Esta agua, debidamente procesada, se envía mediante bombeo para ser utilizada en el área 

de cocina de planta. 

 

Cocina  

 

1. Todos los ingredientes deben estar debidamente secos para proceder con la maceración, 

la cual consta de llenar la olla con el agua bombeada. 

2. Se hierve el agua tratada colocándose los ingredientes requeridos por el tiempo 

establecido, que al formarse una infusión se filtra para ser recirculado. Luego el mosto 

derivado de este procedimiento se envía a la olla de cocción mediante bomba. 

3. Por espacio de 90 minutos se hierve a punto ebullición el mosto descrito para luego 

incorporar los demás ingredientes de la receta. 

4. Después el mosto caliente se traslada a la olla de enfriado, en la cual debe alcanzar una 

temperatura aproximada de 20°C, para finalmente enviarse a los estanques de 

fermentación. 

Bodega  
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1. El proceso de fermentación se realiza mediante el llenado de estanque, en el cual se 

inocua con la levadura. Este procedimiento dura aproximadamente 2 días a temperatura 

entre los 20 y 15 grados Celsius. Una vez finalizada la fermentación, se conserva el 

mosto en el estanque a una temperatura de 2°C por un tiempo de 2 días 

aproximadamente (en el caso de la variedad Pale Ale). A continuación se quita la 

levadura utilizada para ser una segunda puesta en una proceso futuro. Posteriormente 

se eleva la temperatura a 16°C y se madura la cerveza por un tiempo de 8 a 11 días 

aproximadamente. Es aquí donde tenemos el producto terminado. 

2. Se procede con el envasado del producto, siendo éste en botellas con el respectivo 

etiquetado, enchapado y embalaje. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 24 Diagrama de flujo – Gestion de produccion 
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Figura 25 Diagrama de flujo –Almacenamiento de materia prima 
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Figura 26 Diagrama de flujo –Gestion de ventas  
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Figura 27 Diagrama de Flujo –Recepción de producto 
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Figura 28 Diagrama de Flujo – Almacenamiento de producto terminado 
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Tabla23 
Tiempo estimado en la recepcion 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 
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El producto terminado se guardará en el almacén correspondiente, el cual estará 

estratégicamente ubicado para un traslado eficaz al momento de ser atendidos los pedidos 

en despacho y posteriormente distribuidos en los transportes, a fin de evitar cualquier 

contratiempo en las entregas con horarios establecidos en los puntos de ventas. 

 

Técnica de revisión y evaluación de programas (PERT) 

Las redes PERT permiten trabajar con tiempos variables o probabilísticos. De acuerdo a 

esta metodología procedemos a realizar los siguientes pasos: 

● Identificar actividades del proyecto 

● Construir una red 

● Calcular tiempos específicos 

La empresa desea adquirir una certificación ISO en el sector bebidas alcohólicas, por ello 

se espera obtener una certificación que le permitirá darle un mayor prestigio y así aumentar 

el valor agregado del producto. La alta gerencia establece el programa de control que 

permitirá tener todos los documentos solicitados para esta evaluación, los tiempos están 

expresados en días. A continuación el detalle: 

Tabla24 
Distribucion de PERT 
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Ruta crítica: A-C-G-I 

 

Duración del proyecto: 161 días 
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6.4 Planeamiento de la producción 

6.4.1 Gestion de compras y stock 

Se utilizará el modelo especialista, el cual consiste en la selección de distribuidores 

especializados para cada subcategoría34. Para la producción de la cerveza , se necesita 

cierta variedad de materia prima, la cual se conseguirá directamente del propio fabricante 

tanto nacional como internacional, de esta manera se desarrolla una relación directa con el 

proveedor, teniendo de primera mano la información que se necesita para posibles estudios 

de mercado. 

La política de stock de materia prima consistirá en realizar pedidos de cantidad fija, cada 

vez que se alcance el stock de seguridad de materia prima, que estará estipulado para un 

tiempo de 3 meses. Este cálculo se toma en cuenta por el tiempo que tarda en salir y recibir 

la mercadería en los almacenes. 

Los pedidos de materia prima se realizarán de manera trimestral durante el primer año, 

teniendo en cuenta la demanda estacional con la que se mueve el producto. A partir del 2do 

año se realizarán los pedidos de manera semestral, para poder negociar mejores precios por 

volumen (la entrega se coordinará para que se realice de manera cuatrimestral). 

Cada proveedor enviará los productos asignados a través de sus transportes especializados. 

Así mismo, el producto terminado se comercializará mediante los distribuidores, tiendas 

especializadas y vía online. 

Se programará periódicamente mantenimientos preventivos de la indumentaria de 

fabricación, de tal manera de que no se vean perjudicadas las fechas de producción y de 

entrega. 

Tanta materia prima como producto terminado cuentan con su propio almacén, puesto que 

así se facilita las maniobras de carga y descarga de los productos, se reduce la posibilidad 

de errores en la fabricación de la cerveza.  

                                                 
34Velazco, Jesús (2017, Diciembre). Los modelos de Gestión de Compras en MRO.Recuperado de 

http://www.avanti-lean.com/modelos-gestion-compras/ 
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Los almacenes cuentan con sus propios espacios de acuerdo a las necesidades que tiene la 

empresa, todo esto delimitado y calculado para reducir al mínimo los errores y esperas 

innecesarias provocadas por la desorganización en los procesos del stock. 

6.4.2 Gestión de la calidad 

Para la planta de producción se necesitará un área de calidad, donde se pueda llevar un 

control de la materia prima, los insumos, el proceso de la producción  y del producto 

terminado; con la finalidad de prevenir algún inconveniente. 

Con respecto a la materia prima e insumos, se debe cumplir con los requisitos sanitarios 

que aseguren el rendimiento para el producto final. 

Se debe llevar un control de calidad del agua, lúpulo, levadura,  toneles,  botellas, chapas, 

etiquetas, cajas de presentación del producto. 

Con respecto al producto terminado se debe cumplir con las características y requisitos 

sanitarios, donde se garantice calidad del producto en las botellas. 

En relación a la seguridad y salud  ocupacional, la legislación peruana cuenta con la Ley de 

Seguridad y Salud en el Trabajo (N° 29783) cuyo reglamento establecen lineamientos de 

seguridad que las empresas deben cumplir. 

Toda empresa debe contar con un reglamento interno de seguridad y salud, y establecer 

procedimientos claros a cada colaborador. Así mismo, brindar capacitaciones en primeros 

auxilios en caso de accidentes y que queden debidamente registrados. 

Dentro de los procedimientos a seguir con los colaboradores se basa en la vestimenta para 

el trabajo (botas de seguridad, gorros, mascarillas, guantes, lentes de protección y tapones 

para los oídos). 

En relación al mantenimiento de los equipos se aplicará la técnica CIP (Clean in Place) que 

alcanza a limpiar las superficies interiores de los recipientes, equipos de procesos, filtros 

sin desensamblar. 

Todos estos procesos de control de calidad permitirán buscar obtener la certificación 

CICERONE de calidad al cierre del 2do año de operaciones. Esta certificación permite 

ofrecer al cliente una cerveza de calidad premium, en la que se evalúan características 

como: 
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- Conservación y servicio de cerveza 

- Estilos de cerveza 

- Sabor y evaluación de cerveza 

- Ingredientes de la cerveza y procesos de fabricación de cerveza 

- Maridaje de cerveza con comida 

6.4.3 Gestión de los proveedores 

La gran mayoría de proveedores se encuentran en Lima. Para la selección se necesita 

previamente de una visita en situ para evaluar su capacidad de atención, su flexibilidad de 

los insumos requeridos para la producción y los tipos de financiamiento. Las características 

a buscar en un proveedor son las siguientes: 

- Calidad de los procesos y productos que se evaluarán a través de auditorías. 

- Ubicación de las empresas para agilizar los tiempos de transporte  

- Capacidad para atender los volúmenes solicitados y capacidad de negociación 

Las formas de pago a los proveedores será 50% a la emisión de la factura electrónica  y los 

otros 50% a los 30 días de emitida. 

Los precios de los insumos tendrán que ser cotizados de acuerdo a la cantidad solicitada. 

Los implementos de maquinarias tendrán como garantía dos años 

Proveedores de Maquinarias e insumos 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 29 Lista de proveedores de maquinarias e insumos 
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Proveedor de Web SOFTIC ERP: Se firmará un contrato por un año por el monto de USD 

800 anuales 

Proveedor de Delivery Glovo : Es una startup española de delivery- on- demand, 

aplicación que permite a los usuarios solicitar sus pedidos por delivery a diferentes 

establecimientos afiliados, el tiempo de entrega de los pedidos es de 60 minutos en toda la 

ciudad. El precio se calcula directamente desde la página web , las tarifas se determinan en 

función de la distancia del envío, independientemente del peso ( 9 kg máximo). 

6.5 Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo. 

El activo fijo no corriente se encuentra conformado por activos fijos tangibles e 

intangibles, los cuales se desarrollarán respecto a su asiento contable35, como se muestra a 

continuación:  

 

Tabla25 
 Activos Intangibles 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

 

 

                                                 
35 CONASEV (2008). Manual para la preparación de información Financiera. Recuperado el 22 de Octubre 

del 2018, del sitio Web: https://www.smv.gob.pe/Uploads/MIF_2008.pdf 
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Tabla26 
Activos Tangibles 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 
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6.6 Estructura de costos de producción y gastos operativos. 

Para esta estructura de costo, se ha tomado en cuenta un stock inicial con el cual debe 

contar la empresa. Asimismo,  para la elaboración de la estructura de gastos operativos, se 

debe de considerar una estructura de gastos pre- operativos o también llamado costos 

hundidos, ya que el proyecto Chiri no se encuentra en marcha aún. Además, se detallan los 

gastos operativos en el primer año del negocio, como se muestra a continuación: 

 

Tabla27 
Costo de elaboración de una cerveza Chiri 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

 

 

 

 

 

MATERIAS PRIMAS E INSUMO UNIDAD COSTO TOTAL

SORGO (KILOS) 0.11 5.80S/.                 0.64S/.               

AGUA DE PRODUCCIÓN (CANT X LTR) 1.5 -S/.                   -S/.                

LUPULO X LTR 1.03 0.03S/.                 0.03S/.               

ALMIBAR 0.11 0.08S/.                 0.01S/.               

LEVADURA X LTR 0.20 1.02S/.                 0.20S/.               

FRUTOS SECOS 1.00 0.11S/.                 0.11S/.               

BOTELLAS (UNIDAD X LITRO) 1.00 0.60S/.                 0.60S/.               

ETIQUETAS (UNIDAD) 1.00 0.10S/.                 0.10S/.               

CHAPAS (UNIDAD X LITRO) 1.00 0.05S/.                 0.05S/.               

CAJAS UNIDAD (FOURPACK) 0.25 0.45S/.                 0.11S/.               
TOTAL 1.85S/.              

ESTRUCTURA DE COSTOS
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Tabla28 
Gastos Pre-Operativos 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

Tabla29 

Gastos Operativos en el primer año 

 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

IMPLEMENTACIÓN DE LA EMPRESA TOTAL

CONSTITUCION Y REGISTRO COMERCIAL 2,000.00S/.             

ACONDICIONAMIENTO DE INSTALACIONE 2,000.00S/.             

GARANTIA 5,000.00S/.             

LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO 108.00S/.                

CERTIFICADO DE DEFENSA CIVIL 170.00S/.                

REGISTRO SANITARIO 415.00S/.                

RECLUTAMIENTO BOOMERAN 221.00S/.                

TOTAL 9,914.00S/.        

GASTOS PRE- OPERATIVOS

IMPLEMENTACIÓN DE LA EMPRESA TOTAL

CONSTITUCION Y REGISTRO COMERCIAL 2,000.00S/.             

ACONDICIONAMIENTO DE INSTALACIONE 2,000.00S/.             

GARANTIA 5,000.00S/.             

LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO 108.00S/.                

CERTIFICADO DE DEFENSA CIVIL 170.00S/.                

PATENTE DE MARCA 150.00S/.                

REGISTRO SANITARIO 415.00S/.                

RECLUTAMIENTO BOOMERAN 221.00S/.                

TOTAL 10,064.00S/.      

GASTOS PRE- OPERATIVOS
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7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS 

7.1 Objetivos organizacionales 

● Contar con plana gerencial altamente capacitada en en procesos y elaboración de 

cerveza artesanal para el segundo año. 

● Ser una empresa solvente a partir del 2do año, a través de la recuperación de la 

inversión y las ganancias en ventas. 

● Al finalizar el primer año se culminará de diseñar la cultura organizacional de acuerdo 

a las políticas de la empresa y el buen clima laboral. Esto se medirá a través de 

evaluaciones a los colaboradores. 

 

7.2 Naturaleza de la organización 

La naturaleza de la empresa será una Sociedad Mercantil de Responsabilidad Limitada 

(SRL), constituída bajo las normas de la Ley General de Sociedades y debidamente inscrita 

ante los Registros Públicos. 

7.2.1 Organigrama 

Organigrama del año 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 30 Organigrama de los primeros tres años de la empresa 
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Organigrama al año 4 y  5 

 

 

Figura 31 Organigrama a partir del cuarto año y quinto año 

 



99 
 

7.2.2 Diseño de puestos y funciones 

La empresa será liderada por los 4 socios accionistas y el maestro cervecero, cuyas 

funciones se centrarán en manejar la administración del negocio y velar por el crecimiento 

del mismo. Asimismo, se contará con el apoyo de 3 puestos operativos: 2 operarios de 

planta y 1 operario de mantenimiento. Las funciones de los puestos serán las siguientes: 

Puesto Perfil 

Gerente General  Principales Funciones 

 

● Preparar planes, presupuestos y previsiones de 

ventas 

● Elaborar, ejecutar y coordinar presupuestos en 

conjunto con las otras unidades de la empresa. 

● Elaborar estados financieros y análisis 

contables con el fin de optimizar resultados 

● Administrar los recursos de la empresa 

analizando estratégicamente las alternativas 

disponibles  

● Fijar metas y objetivos 

● Gestionar los recursos humanos de la empresa 

y plantear políticas generales. 

● Desarrollar y supervisar sistemas de control 

financieros y contables 

Competencias requeridas 

● Profesional titulado en Ingeniería Industrial, 

Administración de Empresas o carreras afines. 

● Contar con 5 años mínimos de experiencia en 

cargos gerenciales y de similares 

características y responsabilidades en 

entidades  de consumo masivo, de preferencia 
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rubro bebidas. 

● 08 años de trayectoria profesional certificada. 

● Deseable conocimiento sobre planeamiento 

estratégico, administración y dirección de 

empresas, normas del sector financiero, 

gestión humana e indicadores de gestión 

● Dominio de MS Office a nivel Intermedio, 

deseable inglés nivel intermedio. 

Personas a su cargo 

La gerente general se encargará de liderar la 

compañia, por lo que tendrá 4 personas a su cargo: La 

gerente de operaciones, de Marketing, Comercial y 

Maestro cervecero, quienes le reportarán 

directamente. 

Gerente de Operaciones Principales Funciones 

● Supervisar los mantenimientos, reparaciones y 

óptimo funcionamiento de la planta. 

● Proponer nuevas políticas y criterios para la 

gestión de su área 

● Plantear un plan de operaciones semestral 

● Asegurar el desarrollo operacional de la 

actividad de la empresa 

● Administrar los recursos internos de 

producción de manera óptima 

● Integrar procesos internos de la empresa 

● Velar por el cumplimiento de procesos  de 

calidad 

● Supervisar la elaboración del producto y velar 

por la obtención de una cerveza de calidad 

Competencias requeridas 
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● Profesional de las carreras de Ingeniería 

Industrial, Administración o afines.  

● Contar con Diplomados en Gestión de 

Proyectos, Operaciones, entre otras.  

●  Experiencia mínima de 5 años en la labor de 

Administración de Contratos, Jefe de 

Operaciones, entre otras. De preferencia 

dentro del rubro de productos de consumo 

masivo 

● Conocimientos en gestión  financiera, logística, 

administrativa, de producción y procesos 

● Nivel de inglés intermedio 

● Manejo de Microsoft Office nivel avanzado 

Personas a su cargo 

● A su cargo tendrá a los dos operarios de planta 

y al operario de mantenimiento  

 

Gerente Comercial Principales Funciones 

● Plantear un plan de ventas anual con metas 

mensuales 

● Analizar e investigar mercados 

● Elaborar estrategias de ventas  

● Crear alianzas con proveedores y 

distribuidores 

● Administrar órdenes y pedidos 

● Negociar acuerdos comerciales y gestionar 

cobranzas 

● Administrar la cartera de clientes 

distribuidores 

● Establecer políticas de precios 

● Fijar y velar por el cumplimiento de políticas 
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de márgenes de acuerdo a cada canal de ventas 

Competencias requeridas 

● Profesional de las carreras de Ingeniería 

Industrial, Administración o afines.  

●  Experiencia mínima de 5 años en ventas o 

áreas comerciales de preferencia dentro del 

rubro de productos de consumo masivo 

● Conocimientos en negociaciones, indicadores 

de gestión, y KPI’s 

● Nivel de inglés intermedio 

● Manejo de Microsoft Office nivel avanzado 

 

En un inicio no contará con personas a su cargo. 

 

Gerente de Marketing Principales Funciones 

● Plantear planes de marketing anuales con 

estrategias mensuales 

● Desarrollar y ejecutar estrategias y campañas 

de marketing 

● Manejar los canales de comunicación online y 

offline 

● Plantar estrategias comunicacionales 

● Investigar el público objetivo y mercado 

● Definir estrategias de posicionamiento y 

branding 

● Velar por la satisfacción de los clientes 

● Gestionar las relaciones públicas y canjes 

publicitarios 

● Desarrollar el tono de comunicación de la 

publicidad y generar contenido para cada 
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canal de comunicación 

 

Competencias requeridas 

● Profesional de las carreras Comunicaciones, 

Administración, Marketing o afines.  

●  Experiencia mínima de 5 años marketing 

liderando equipos 

● Conocimientos en negociaciones, indicadores 

de gestión, y KPI’s 

● Conocimiento de herramientas de diseño: 

ilustrator, InDesign y Photoshop 

● Conocimiento de manejo de redes sociales y 

publicidad Online 

● Nivel de inglés intermedio 

● Manejo de Microsoft Office nivel avanzado 

En un inicio no contará con personas a su cargo. 

 

Maestro Cervecero Principales Funciones 

● Supervisar el proceso de elaboración de la 

cerveza 

● Liderar al equipo de planta 

● Implementar innovaciones de manera 

periódica 

● Desarrollar la receta innovadora del producto 

● Entregar un producto final de acuerdo a las 

especificaciones establecidas 

● Manejar Stocks y reportar a Operaciones 

cuando sea necesario hacer pedidos 

Competencias requeridas 

● Estudios especializados en elaboración de 



104 
 

cerveza 

●  Experiencia mínima de 5 años en el rubro de 

bebidas alcohólicas artesanales y mínimo 3 en 

el rubro de cerveza 

● Conocimiento de manejo de equipos para 

elaboración de cervezas. 

● Nivel de inglés intermedio 

● Manejo de Microsoft Office nivel avanzado 

 

El maestro cervecero tendrá a su cargo a los dos 

operarios de planta y el operario de limpieza, al igual 

que el gerente de Operaciones. 

Operario de planta Principales Funciones 

● Asesorar al Maestro Cervecero 

● Asear y dar mantenimiento a los equipos y 

máquinas 

● Operar las Máquinas y equipos de la planta 

● Participar directamente de la fabricación de la 

cerveza 

● Armar pedidos  

● Verificar la idoneidad de las materias primas 

● Elaborar inventarios 

 

Competencias requeridas 

● Profesional técnico con conocimiento de 

manejo de plantas 

● Experiencia mínima de 2 años en el rubro 

● Vocación de servicio 

● Trabajo en equipo 

El Operario de planta no contará con personal a su 



105 
 

cargo 

Operario de mantenimiento Principales Funciones 

● Mantener áreas comunes limpias 

● Hacer limpieza de los equipos 

● Apoyar en el armado de pedidos 

Competencias 

● Estudios secundarios completos 

● Experiencia de 1 año como mínimo trabajando 

en plantas 

● Vocación de servicio 

● Trabajo en equipo 

 

El Operario de mantenimiento no contará con 

personal a su cargo 

 

 

7.3 Politicas organizacionales 

Política General 

El propósito de esta política es brindar información sobre los procedimientos de la 

organización para mantener los procesos adecuados que permitan el mejoramiento de los 

mismos, todo ello con el fin de alcanzar los objetivos estratégicos de la empresa. 

Normas de convivencia: 

● Promover las condiciones de igualdad, dignas y justas para todos los trabajadores.  

● La protección, salud y honra de las personas, será velada por la organización. 

● Promover un clima laboral de armonía y positivo para los empleados de la 

organización. 
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● No discriminación (de raza, religión, preferencia sexual o nacionalidad) de ninguna de 

las personas que trabajan en la empresa. 

● Promover el respeto y las relaciones sanas entre los empleados, evitando las críticas 

destructivas, comunicación informal y envidias. 

● Brindar capacitaciones para el desarrollo personal y profesional de colaboradores, jefes 

y gerentes de la empresa. 

 

 

Horarios y  jornadas de trabajo: 

El horario es de ocho horas diarias en jornada única continua, de acuerdo al turno 

establecido contando la hora de almuerzo, la cual se podrá tomar a partir de 4 hrs después 

de su hora de entrada, con un tiempo máximo de 60 minutos debiendo coordinarse con los 

compañeros, de tal manera que siempre permanezca una persona laborando. El personal 

labora 6 días semanales con un día de descanso. Los días laborables son de lunes a sábado, 

siendo el domingo día de descanso para todo el personal de la empresa. 

El tiempo de tolerancia para todos los trabajadores es de 5 minutos todos los días 

laborables de la semana, salvo si hay una justificación de por medio, en donde el trabajador 

indique el tiempo que requerirá su demora para ingresar a la empresa. 

Los trabajadores no están obligados a prestar sus servicios después de cubrir sus ocho 

horas de trabajo. 

Los trabajadores tienen derecho a elegir si sus horas extra son pagadas o se intercambian 

por horas libres en algún día de la semana para lo que requieran. 

Los empleados no pueden abandonar sus labores antes de haber terminado la jornada 

diaria, a menos que tengan la autorización de su jefe inmediato mediante una notificación 

escrita. Esta notificación escrita debe ser entregada a la persona administrativa. 

El registro de ingreso, salida, refrigerio y permisos de todos los trabajadores es obligatorio. 

Estará a cargo del jefe inmediato. 

Política de vacaciones 

Las vacaciones se determinarán en base a una programación anual, la cual estará a 
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cargo de la Gerencia General, el cual es parte de su plan operativo. 

● En caso el colaborador se vea imposibilitado de hacer uso de sus vacaciones en un 

tiempo determinado, el jefe inmediato y el trabajador acordarán una fecha nueva de 

goce de estas vacaciones, y comunicarlo a la Gerente General, quien es la encargada de 

la gestión de recursos humanos de la empresa. 

● El colaborador puede solicitar la compensación en dinero de sus vacaciones no 

gozadas, todo ello con previa coordinación y aceptación de la Gerente General y el jefe 

inmediato, hasta por dos periodos consecutivos. 

 

Política de tardanzas y ausencias 

● Todo colaborador que se encuentre indispuesto de salud, deberá notificar a su jefe 

inmediato, comunicándole que se encuentra no disponible para trabajar. 

●  En caso la ausencia del trabajador al centro laboral se prolongue por más de dos días, 

deberá presentar el certificado médico de ESSALUD el día que se apersone al trabajo. 

● Las ausencias por razones personales serán descontadas del sueldo del colaborador, con 

excepción de ausencia por enfermedad. 

● Si el empleado se ausenta por razones personales, deberá contar con la autorización de 

su jefe inmediato, indicando el tiempo que requerirá para la ausencia al trabajo, y la 

fecha en que retornará a sus labores. 

Política de amonestaciones: 

La falta de justificación por tardanzas y ausencias será considerada como  no 

justificada, por tanto estará sujeta a la autorización de no pago de la licencia y a la 

sanción disciplinaria que cree conveniente la organización. 

La empresa realizará un seguimiento de las ausencias que resulten cuestionables, 

como puede ser el caso de fechas en donde aumente el flujo de trabajo, y/o antes o 

después de días feriados. La ausencia de 3 a más días al centro laboral, sin previa 

autorización o sin notificarlas, será considerada como abandono de trabajo por parte 

del trabajador y será motivo de destitución o despido. 

Políticas Específicas 

Políticas Financieras: 



108 
 

Política de cobranza 

● Todos los clientes con 15 días de mora serán contactados por correo electrónico y/o vía 

telefónica. 

● Agotada la gestión de cobranza se procederá a informar a Infocorp. 

Política de pagos 

● Los pagos salariales se darán cada quincena y fin de mes. 

● Todos los pagos deben ser justificados mediante un documento soporte aprobado por el 

ordenador del gasto. 

● En la empresa se podrán realizar pagos por los siguientes medios, en orden de 

preferencia: Transferencia electronica, depósitos y efectivo. 

Políticas Operacionales 

Política de rotación de inventarios 

● Utilización de Kardex, inventario más viejo sale primero (FIFO). 

● Se desechará toda materia prima que haya cumplido más de 3 meses sin rotación en los 

almacenes de la empresa.  

Políticas de entregas de pedido 

● El cliente deberá proporcionar los datos completos del domicilio de destino. Bajo 

ninguna circunstancia la organización hará investigación de domicilios particulares, 

casas, apartamentos o lugares de vivienda que por su naturaleza son privados, al igual 

que a teléfonos celulares. 

● Horario de despachos para la organización: 08:00 a.m. - 12:30 p.m. / 2: pm - 5:00 p.m. 

 

7.4 Gestion humana 

El encargado de Recursos Humanos, será la misma Gerenta General de la organización, se 

encargará de brindar el apoyo estratégico que requiera la Directiva, mediante la selección 

de personal que tengan los valores que aprecia la empresa y a la vez se comprometan con 

la misión y visión de la misma. 

Las responsabilidades básicas de ésta están determinadas de la siguiente manera: 



109 
 

Captación y selección de talento. 

Cultura corporativa (relaciones con los empleados y gestión del cambio). 

Formación y desarrollo. 

Definición de principios y políticas de RRHH. 

Compensación y beneficios. 

 

Las estrategias a utilizar para cumplir con estas actividades se detallan a continuación: 

● La tecnología implementada en la empresa, que permita a la gestión humana 

automatizar todos los procesos operativos como el reclutamiento, selección, 

contratación, programación de vacaciones, certificados, etc. Estas herramientas 

permitirán cumplir con las expectativas de la empresa y a la vez enfrentar los desafíos 

como encontrar las personas adecuadas para los diversos puestos, retener el talento y 

por último ayudarlo a crecer y desarrollarse dentro de la organización. 

● Implementación de programas que promuevan la capacitación y desarrollo profesional 

de todos los colaboradores, entendiendo que todos se benefician al tener personal 

calificado y actualizado. 

● Los sistemas de compensación son una necesidad de la empresa, es así que se creará 

dinámicas, programas y metodologías que motivarán a los colaboradores a desempeñar 

mejor sus funciones en los puestos de trabajo de cada uno, siendo esta actividad 

complementaria a la percepción salarial. 

● La comunicación fluida y clara con las personas de la empresa, siempre será un medio 

con el cual forjar relaciones laborales saludables y eficaces, permitiendo que los 

trabajadores se sientan atendidos y necesarios en la organización. 

7.4.1 Reclutamiento, selección, contratación e inducción 

 

Dentro del grupo de trabajo, se encuentran dos personas que cuentan con experiencia en 

Gestión Humana, siendo la Gerente General la encargada de realizar todo este 

procedimiento para encontrar el talento humano que la empresa necesita para las diversas 

tareas de las áreas correspondientes. 
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La encargada de este proceso debe asegurar la gestión de competencias de la organización, 

aplicando las estrategias adecuadas que aseguren alcanzar la misión de la empresa, así 

mismo participará en los procesos de planificación del empleo o reclutamiento de 

postulantes, definiendo el perfil requerido para el puesto en un tiempo determinado; o en 

todo caso un proceso de búsqueda de postulantes para una posterior selección. La 

participación de la Gerente General es vital para el proceso ya que una entrevista final 

definirá si se contrata o no al colaborador, esta entrevista estará diseñada y ejecutada por 

ella, la cual debe definir sus objetivos. 

 

Proceso de reclutamiento 

Una vez que se cuenta con el perfil del cargo requerido, se hará la búsqueda de los 

colaboradores por medio de diversas fuentes. 

La clasificación de fuente de reclutamiento a utilizar es la externa, esto quiere decir que la 

persona con el perfil que busca la organización está fuera de la empresa. Los tipos de 

fuente pueden ser las siguientes: 

● Recomendado de un empleado. Las administradoras y el Maestro Cervecero, por su 

amplia red de contactos pueden contactar referidos para los puestos que se requiera en 

la empresa. 

● Reclutamiento en línea (Internet). Se utilizará el portal reclutador Bumeran. Se 

escogerá uno de tipo simple, el cual tiene beneficios como 30 días de publicación, 

visibilidad en listado general, incluye el logo de la empresa, recepción de CV 

limitados. El precio por este servicio es de S/.221.00 

Objetivo del proceso de reclutamiento: Encontrar y reunir los candidatos que se ajusten a 

los perfiles requeridos para los cargos laborales, tanto a nivel técnico, conductual y 

organizacional. Se pretende juntar la cantidad mínima posible de postulantes, de manera 

que la selección sea más fácil para los encargados. 

Selección 

Se utilizará un proceso genérico de selección, el cual consta de diversos pasos, los cuales 

se detallan a continuación: 
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● Análisis de las capacidades que se requieren para el cargo. 

● Crear una hipótesis acerca del tipo de persona que podría encajar en el cargo. 

● Preselección realizando un estudio de los curriculums recibidos de los candidatos. 

● Definir las herramientas de evaluación que se usarán para el captar al talento. 

● Entrevistas con los candidatos, para la información y retroalimentación del proceso del 

cargo o conocer el perfil de los candidatos. Se observa el compromiso de participación 

del postulante por medio del feedback dado en la entrevista. 

Las entrevistas a realizarse serán de dos formas: una por el encargado de operario y 

otra por la encargada gerencial. 

Tanto para el puesto de operario y el puesto administrativo, se utilizará en primer lugar la 

entrevista presencial, la cual consiste en estar frente a frente con el candidato, realizar un 

test de preguntas ya plasmadas para entablar una conversación, la cual ayudará a discernir 

si el postulante es apto para el puesto requerido. 

Se aplican las herramientas de evaluación, exámenes psicológicos a los candidatos 

preseleccionados en función de la hipótesis creada. 

Análisis y síntesis de los resultados de las pruebas realizadas a los candidatos, se llega a 

una evaluación final comparando la relación que se tiene del postulante y el perfil del 

cargo. 

Una nueva entrevista psicológica de los candidatos finales para el descarte de 

personalidades contraindicadas en relación a los requerimientos del cargo. 

Realizar un informe final donde se indique el resultado individual de cada candidato 

seleccionado, realizando un ranking con criterios sólidos y ponderaciones que permitan 

definirlos. 

Comunicar a los candidatos no seleccionados sobre el proceso y las decisiones tomadas por 

la empresa. 

Seguimiento y evaluación de adaptación del seleccionado al cargo y a la empresa (en 3 

meses). Este tiempo de evaluación será tanto para operarios como para administrativos. 

Contratación 



112 
 

● Se formaliza la relación laboral de acuerdo a ley, para garantizar los intereses, 

derechos, tanto del colaborador como de la empresa. 

● Una vez aceptada las condiciones de ambas partes, se procede a realizar el contrato. 

● La contratación se lleva a cabo entre el colaborador y la empresa. 

● La duración del contrato se estipula por un tiempo determinado de acuerdo a los 

requerimientos de la empresa, todo ello determinado por la evaluación a cargo del 

supervisor jefe. 

● El contrato será firmado por la Gerente General, los responsables directos y el 

trabajador. 

● El tiempo de duración de contrato para operarios es de 6 meses, para administrativos 

será de 1 año.  

● El contrato con el Maestro Cervecero, es un contrato exclusivo, que dependerá de las 

negociaciones a las cuales llegaremos con todos los socios involucrados en el negocio. 

Proceso de inducción: 

● Se utilizará un proceso de inducción formal, debido a que aporte grandes beneficios 

que busca la organización: 

● La empresa puede compartir con mayor fluidez los valores, misión y visión de la 

misma a los nuevos colaboradores. 

● Se permite dar información general de la estructura, el producto y la dinámica de la 

organización, así como el conocimiento de su cultura, costumbres e historia 

organizacional. 

● Se tiene un mayor orden en las acciones de inducción en contraparte con la inducción 

informal. 

● Reduce la incertidumbre del empleado gracias a la satisfacción de necesidades de 

orientación y aprendizaje que requiere su incorporación al puesto laboral. 

● Da una mejor idea acerca del rol laboral del nuevo empleado. 

● La motivación y participación del colaborador se ven incrementadas por este proceso. 

● El tiempo de duración de la capacitación para operarios y administrativos será de 2 

meses como máximo 



113 
 

Las actividades de inducción a realizar se detalla a continuación: 

● Recepción formal de los nuevos empleados a cargo de las personas calificadas para 

este procedimiento. 

● Presentación de superiores y colaboradores. 

● Presentación de puesto de trabajo como el lugar que ocupará su rutina laboral, 

funciones, equipos que usará, responsabilidades, etc. 

● Asignación de jefe directo. 

7.4.2 Capacitacion, motivación y evaluación del desempeño 

 

Las capacitaciones se harán de manera regular con el fin de preparar a los trabajadores y 

promover el crecimiento personal de los mismos. Se programarán capacitaciones y cursos 

de manera semestral de acuerdo a las necesidades de cada puesto de trabajo. 

Durante el primer año la plana gerencial y Maestro cervecero llevarán una capacitación en 

liderazgo dictada por algún especialista en ese rubro. Los operarios de la planta llevarán 2 

capacitaciones durante el año, la primera para enseñarles herramientas office 

(principalmente excel) dictada por la Gerente de Marketing y la segunda capacitación será 

en cata de cervezas, dictada por el maestro cervecero. 

Asimismo, las evaluaciones de desempeño se realizarán de manera trimestral y las 

métricas dependerán del perfil del puesto. Todos los colaboradores serán evaluados para 

medir el rendimiento e identificar oportunidades de mejora. En el caso de la plana 

gerencial y maestro cervecero, los encargados de hacer la evaluación de desempeño serán 

los mismos gerentes y sus subordinados. En cuanto a los operarios de planta, serán 

evaluados por sus jefes directos. Como parte de las evaluaciones, se considerará el 

cumplimiento de metas y la relación con proveedores y clientes. Se utilizarán los softwares 

gratuitos de evaluaciones de desempeño provisto por la empresa Mandú. 

De acuerdo a los resultados de las evaluaciones, se pondrá en marcha los planes de 

fidelización interna y motivación, que consistirá en beneficios para el trabajador como 

días libres, reconocimientos públicos, ascensos y aumentos. Por otro lado, con el fin de 

generar camaradería y unión en el equipo de trabajo, se harán días de integración de 

manera anual, también se celebrarán fechas cívico-sociales como el día del trabajador, día 
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de la madre y el padre, entre otros. Cada trabajador recibirá una “talonera de beneficios” al 

iniciar sus labores en la empresa y que podrán hacer efectivos en el periodo de 1 año. Esta 

talonera contará con los siguientes beneficios: 

- 1 día libre (previa coordinación con su superior) 

- medio día libre por cumpleaños 

- 1 día de “teletrabajo”  ( en caso sus funciones apliquen) 

- medio día libre para consultas médicas 

- 1 “early friday” para pasarlo con sus familias 

7.4.3 Sistema de remuneración 

El presupuesto salarial se va ha realizar en pago fijo en el primer año del negocio, de 

acuerdo con la experiencia y el desempeño que va ocupar en la organización teniendo 

en cuenta la clasificación de la empresa como Pyme. Las funciones administrativas y 

el maestro cervecero se encontrarán en planilla, con un rol laboral de 48 horas 

semanales, y con los beneficios de acuerdo a ley. Chiri contará con dos operarios que 

trabajarán conjuntamente con el maestro cervecero sujeto a 8 horas laborales diarias 

de Lunes a Sábado, y con un contrato de tres meses de prueba de tres meses con 

beneficio a ley. Además se contará con un operario de limpieza que será soporte para 

los operarios en la etapa de producción. Posteriormente, a partir del tercer año que se 

encuentre en marcha el negocio, se cambiará el régimen Mype de la empresa al 

culminar el tercer año, de esta manera permitirá obtener mayores beneficios laborales 

en el cuarto y quinto año. 
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Tabla30 
Remuneracion para el 2019 

  

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

El primer año de inicio del proyecto se puede observar que el gasto asciende a 

S/308,352 soles, siendo de régimen Pyme. 
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Tabla31 
Remuneracion para el 2020 y 2021 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

El pago de la planilla asciende a un total de S/.459,903 soles. Esto es por el aumento del 

15% del sueldo de cada trabajador tanto administrativos como operarios. 

 

 

7.5 Estrutura de gastos de RRHH 

 

De acuerdo los gastos que estamos considerando en el negocio puesto en marcha, 

proyectaremos en los cinco años especificando en los gastos que incurrirá el negocio, como 

se muestra en la siguiente tabla.  
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Tabla32 
Estructura de gastos  

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

Se está considerando los gastos en el proceso de la gestión de Recursos Humanos, el 

reclutamiento se realizará en el 2018 como año base que ese gasto se considera como gasto 

para el proceso de financiamiento y en el tercer año, ya que se cambiará de régimen y se 

incluirá una persona más en el proceso de producción. Asimismo, el contador será 

tercerizado y mantendremos un pago mensual de S/.1200 Soles mensuales.  

Finalmente no estamos considerando el mantenimiento del proceso de fabricación por lo 

que se contará con el personal que realizará dicha labor. 

 

8 PLAN ECONOMICO FINANCIERO 

8.1 Supuestos generales 

Para los supuestos se tiene en cuenta lo siguiente: 

● La duración de proyecto que mostraremos será de cinco años. 

● Se tendrá en cuenta el Impuesto a la Renta que rige actualmente y se observa en el 

Decreto Legislativo en el Artículo 55° corresponde un 29.5%36 

● El método de amortización del intangible será igual a la depreciación en forma lineal 

en cinco años. 

                                                 
36  Redacción El Peruano (10 de Diciembre de 2016). Normas legales. Diario El Peruano. 

Recuperado de 

https://busquedas.elperuano.pe/download/full/7yEdwDSyKwSBDJOKqSVFH8 
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● Para hallar el valor de mercado, se puede aplicar criterios de estimación similares que 

se encuentra en el mercado de acuerdo a la tasación de cada activo intangible37.  

● Se emplearán los conceptos básicos de las fórmulas de valor en libros y el valor 

residual. 

● La entidad de la que se tomará el préstamo será la Caja Municipal Huancayo. Además, 

el método de amortización del pago que se empleará será el método Francés. 

La vida útil lineal de cada activo de la empresa se determinará de acuerdo a la tabla de 

depreciación emitida por la Superintendencia Nacional de Administración Tributaria38 y de 

acuerdo a la tabla de depreciación, según los activos, como se muestra en la siguiente tabla: 

Tabla33 
Estrutura de porcentaje máximo para la depreciacion 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

 

                                                 
37 Fernández, A. (2015). Valor del mercado, valor usual del mercado o valor razonable. 

Estudio Fernández Abogado. Recuperado de 

http://blog.pucp.edu.pe/blog/contribuyente/2015/06/11/valor-de-mercado-valor-usual-del-

mercado-o-valor-razonable/ 
38 SUNAT. (2017). Índice correlative de consultas 2017. Recuperado el 10 de diciembre de 

2018, del sitio Web: http://www.sunat.gob.pe/legislacion/oficios/2017/indcor.htm 
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8.2 Inversion en activos (fijos e intangibles) .Depreciacion y amortización 

 

En cuanto a la depreciación de los activos, se han considerado los factores de vía útil de 

cada item y el tiempo de duración del proyecto de acuerdo a la siguiente fórmula: 

VL= Costo - n(Depreciación)   VR:=VM- Timp. (VM-VL) 

 

Asimismo, se calcula la depreciación del proyecto con los activos intangibles 
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Tabla34 
Depreciacion de los activos tangibles 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

1.213

EQUIPOS, MAQUINAS Y TRANSPORTE COSTO 
VDA 
UTIL

DEPRECIACIÓN 
ANUAL

DEPRECIACIÓN 
ACUMULADA

VALOR EN 
LIBROS

VALOR DE MERCADO

EQUIPOS PROCESOS INFORMATICOS 12,100.00S/.           4 3,025.00S/.                   12,100.00S/.               -S/.                 ‐S/.                                 

MUEBLES DE OFICINA 2,926.00S/.             10 292.60S/.                      1,463.00S/.                 1,463.00S/.         438.90S/.                            

MAQUINAS Y EQUIPOS DE ELABORACIÓN 5,450.00S/.             10 545.00S/.                      2,725.00S/.                 2,725.00S/.         545.00S/.                            

VEHÍCULO DE TRANSPORTE  H-1 Minibus 41,480.00S/.           5 8,296.00S/.                   41,480.00S/.               -S/.                 16,592.00S/.                       

12,158.60S/.                 

9,133.60S/.                   

DEPRECIACIÓN ANUAL PARA EL AÑO UNO,  DOS, TRES Y CUATRO 

DEPRECIACIÓN ANUAL  PARA EL AÑO CINCO

DEPRECIACIÓN DE ACTIVOS TANGIBLES
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Los productos intangibles se deprecian de acuerdo a su vida útil, esto se estipula de acuerdo a lo que dicta Sunat. 

Finalmente, se procederá a amortizar los Activos Intangibles, como se muestra en la tabla 

 

Tabla35 
Amortizacion de los activos intangibles 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 



122 
 

 

8.3 Proyeccion de ventas 

Para la proyección de ventas se han hecho las siguientes estimaciones: 

● Del total de ventas del primer año se ha estimado que el 70% de ingresos vendrá de los 

distribuidores y el 30% de los clientes finales. Dentro del 30% de los clientes finales, 

éstos podrán obtener un 30% de descuento en su primera compra. 

Asimismo, en el primer cuadro se desagrega las ventas sin Igv, en donde se percibe el 

ingreso proveniente del cliente final, como se muestra a continuación: 

Tabla36 

Primer año de ventas (incluido descuento del 30% de la primera compra) 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

Tabla37 
Proyección anual de los ingresos de venta sin IGV 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

UNIDADES Unidad Precio sin Igv Total

2,400 8.90S/.            21,360.00S/.      

9,030 12.71S/.          114,774.85S/.   

Total 136,134.85S/.   

VENTA CLIENTES  FINALES - 1 ER AÑO

11,430
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Tabla38 
Proyección mensual de los ingresos de venta sin IGV 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

 

 

 

AÑO TOTAL ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

VENTAS 38,101 2,858 2,477 2,667 2,477 2,400 3,505 4,763 3,239 2,858 2,858 2,667 5,334

DISTRIBUIDOR 26,671 2000 1734 1867 1734 1680 2454 3334 2267 2000 2000 1867 3734

CLIENTE 11,430 858 742 800 742 720 1051 1429 972 858 858 800 1600

PRECIO  
DISTRIBUIDO R 11.44 22,884.78S/.       19,838.14S/.       21,359.12S/.       19,833.47S/.       19,223.21S/.       28,075.42S/.       38,141.29S/.       25,936.08S/.       22,884.78S/.       22,884.78S/.     21,359.12S/.      42,718.25S/.    

PRECIO  CLIENTE
S/.8.90 - 
S/.12.71

7,636.20S/.         6,603.80S/.         7,121.06S/.         9,430.82S/.         9,152.57S/.         13,358.21S/.       18,159.86S/.       12,348.70S/.       10,905.18S/.       10,905.18S/.     10,169.52S/.      20,339.04S/.    

30,520.98S/.       26,441.94S/.       28,480.19S/.       29,264.29S/.       28,375.78S/.       41,433.63S/.       56,301.15S/.       38,284.78S/.       33,789.96S/.       33,789.96S/.     31,528.64S/.      63,057.29S/.    TOTAL

Proyección en Soles SIN IGV en los primeros 5 años (Botella 330ml)
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8.1 Proyeccion de costos y gastos operativos 

Para el análisis se consideran los costos en los que incurrirá Chiri para llevar a cabo el proceso de fabricación. 

Tabla39 
Proyección mensual de los costos operativos 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

DETALLE ENERO  FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

COSTO POR MATERIA PRIMA 5,298.51S/.            4,592.04S/.          4,945.27S/.         4,592.04S/.             4,450.75S/.             6,499.50S/.         8,830.84S/.          6,004.97S/.        5,298.51S/.        5,298.51S/.            4,945.27S/.     9,890.54S/.          

MANO DE OBRA 3,542.50S/.            3,542.50S/.          3,542.50S/.         3,542.50S/.             3,542.50S/.             3,542.50S/.        5,167.50S/.          3,542.50S/.        3,542.50S/.        3,542.50S/.            3,542.50S/.     5,167.50S/.          

SUMINISTRO DE LUZ 60.00S/.                 60.00S/.                60.00S/.               60.00S/.                  60.00S/.                  60.00S/.              60.00S/.               60.00S/.              60.00S/.              60.00S/.                 60.00S/.           60.00S/.              

SUMINISTRO DE AGUA 100.00S/.               100.00S/.             100.00S/.             100.00S/.                100.00S/.                100.00S/.            100.00S/.             100.00S/.           100.00S/.            100.00S/.               100.00S/.        100.00S/.            

BALÓN DE GAS 74.00S/.                 74.00S/.                74.00S/.               74.00S/.                  74.00S/.                  74.00S/.              74.00S/.               74.00S/.              74.00S/.              74.00S/.                 74.00S/.           74.00S/.              

TOTAL 9,075.01S/.            8,368.54S/.          8,721.77S/.         8,368.54S/.             8,227.25S/.             10,276.00S/.      14,232.34S/.       9,781.47S/.        9,075.01S/.        9,075.01S/.            8,721.77S/.     15,292.04S/.      

PROYECCIÓN DE COSTOS - MENSUAL 
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Tabla40 
Proyección anual de los costos operativos 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

En el cuadro se muestran los gastos en que incurrirá la empresa durante los 5 años del 

proyecto. El cálculo del primer año se realizó de manera mensual y para los siguientes 4 

años se hizo la proyección anual. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



126 
 

Tabla41 
Proyeccion anual de los gastos operativos 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

DETALLE DE GASTO S

Detalle 2019 2020 2021 2022 2023

GASTOS DE PAPELERIA - UTILES DE OFICINA 1,500.00S/.           1,500.00S/.                1,500.00S/.              1,500.00S/.           1,500.00S/.          

OLLA DE ACERO INOX X 50 LITRS (2 UNIDADES) 700.00S/.               ‐S/.                          ‐S/.                         700.00S/.               ‐S/.                     

OLLA DE ACERO INOX C/FALSO PISO X 50 LTS (2 UNID) 900.00S/.               900.00S/.              

ALQUILER DE LOCAL 60,000.00S/.         60,000.00S/.             66,000.00S/.            66,000.00S/.         72,000.00S/.        

SUMINISTRO DE LUZ 480.00S/.               480.00S/.                   600.00S/.                  600.00S/.               780.00S/.              

SUMINISTRO DE AGUA 300.00S/.               300.00S/.                   420.00S/.                  420.00S/.               480.00S/.              

MANTENIMIENTO VEHICULAR 1,200.00S/.           1,200.00S/.                1,200.00S/.              1,200.00S/.           1,200.00S/.          

TELEFONIA - INTERNET 1,678.80S/.           1,678.80S/.                1,678.80S/.              1,678.80S/.           1,678.80S/.          

EQUIPO MOVIL X  PERSONAS 7,200.00S/.           7,200.00S/.                7,200.00S/.              7,200.00S/.           7,200.00S/.          

TELEFONIA MOVIL - EQUIPO PARA 5 PERSONAS 2,000.00S/.           2,000.00S/.                2,000.00S/.              2,000.00S/.           2,000.00S/.          

SOAT 278.00S/.               278.00S/.                   278.00S/.                  278.00S/.               278.00S/.              

GASOLINA - GLP 4,320.00S/.           4,320.00S/.                4,800.00S/.              4,800.00S/.           6,000.00S/.          

PLAN DE MARKETING 18,550.00S/.         18,145.00S/.             20,239.25S/.            22,030.64S/.         23,929.73S/.        

FERMENTADOR ENVASE X 50  LTRS 105.00S/.               105.00S/.                   105.00S/.                  105.00S/.               105.00S/.              

MANGUERA FILTRO 32.00S/.                 32.00S/.                      32.00S/.                    32.00S/.                 32.00S/.                

ENCHAPADORA DE CANGREJO 45.00S/.                 45.00S/.                

REMUNERACIÓN PERSONAL ADMINISTRATIVOS 262,592.00S/.       262,592.00S/.           262,592.00S/.          377,694.38S/.       377,694.38S/.      

SERVICIO  CONTABLE 14,400.00S/.         14,400.00S/.             14,400.00S/.            14,400.00S/.         14,400.00S/.        

RECLUTAMIENTO BOOMERAN 221.00S/.                 

TOTAL 376,280.80S/.       374,230.80S/.           383,266.05S/.          501,583.82S/.       509,277.92S/.      

PROYECCIÓN GASTOS OPERATIVOS- ANUALES
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Tabla42 
Proyección mensula de los gastos operativos 

 
Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

 

PROYECCIÓN GASTOS OPERATIVOS - POR MESES 
DETALLE DE GASTO S ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE O CTUBRE NO VIEMBRE DICIEMBRE TO TAL

GASTOS DE PAPELERIA - UTILES DE OFICINA 600.00S/.               ‐S/.                          ‐S/.                         150.00S/.               ‐S/.                      ‐S/.                      600.00S/.               ‐S/.                      ‐S/.                      150.00S/.               ‐S/.                      ‐S/.                      1,500.00S/.            

OLLA DE ACERO INOX X 50 LITRS (2 UNIDADES) 700.00S/.               ‐S/.                          ‐S/.                         ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      700.00S/.               

OLLA DE ACERO INOX C/FALSO PISO X 50 LTS (2 UNID) 900.00S/.               ‐S/.                          ‐S/.                         ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      900.00S/.               

ALQUILER DE LOCAL 5,000.00S/.           5,000.00S/.                5,000.00S/.              5,000.00S/.           5,000.00S/.           5,000.00S/.           5,000.00S/.           5,000.00S/.           5,000.00S/.           5,000.00S/.           5,000.00S/.           5,000.00S/.           60,000.00S/.         

SUMINISTRO DE LUZ 40.00S/.                 40.00S/.                      40.00S/.                    40.00S/.                 40.00S/.                 40.00S/.                 40.00S/.                 40.00S/.                 40.00S/.                 40.00S/.                 40.00S/.                 40.00S/.                 480.00S/.               

SUMINISTRO DE AGUA 25.00S/.                 25.00S/.                      25.00S/.                    25.00S/.                 25.00S/.                 25.00S/.                 25.00S/.                 25.00S/.                 25.00S/.                 25.00S/.                 25.00S/.                 25.00S/.                 300.00S/.               

MANTENIMIENTO VEHICULAR 600.00S/.               600.00S/.               1,200.00S/.            

TELEFONIA - INTERNET 139.90S/.               139.90S/.                   139.90S/.                  139.90S/.               139.90S/.               139.90S/.               139.90S/.               139.90S/.               139.90S/.               139.90S/.               139.90S/.               139.90S/.               1,678.80S/.            

EQUIPO MOVIL X  PERSONAS 600.00S/.               600.00S/.                   600.00S/.                  600.00S/.               600.00S/.               600.00S/.               600.00S/.               600.00S/.               600.00S/.               600.00S/.               600.00S/.               600.00S/.               7,200.00S/.            

TELEFONIA MOVIL - EQUIPO PARA 5 PERSONAS 2,000.00S/.           2,000.00S/.            

SOAT 139.00S/.               139.00S/.               278.00S/.               

GASOLINA - GLP 360.00S/.               360.00S/.                   360.00S/.                  360.00S/.               360.00S/.               360.00S/.               360.00S/.               360.00S/.               360.00S/.               360.00S/.               360.00S/.               360.00S/.               4,320.00S/.            

PLAN DE MARKETING 4,800.00S/.           2,550.00S/.                2,500.00S/.              400.00S/.               400.00S/.               300.00S/.               1,500.00S/.           1,900.00S/.           400.00S/.               2,900.00S/.           450.00S/.               450.00S/.               18,550.00S/.         

FERMENTADOR ENVASE X 50  LTRS 35.00S/.                 35.00S/.                 35.00S/.                 105.00S/.               

MANGUERA FILTRO 8.00S/.                    ‐S/.                          ‐S/.                         8.00S/.                    ‐S/.                      ‐S/.                      8.00S/.                    ‐S/.                      ‐S/.                      8.00S/.                    ‐S/.                      32.00S/.                  

ENCHAPADORA DE CANGREJO 45.00S/.                 ‐S/.                          ‐S/.                         ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      ‐S/.                      45.00S/.                  

REMUNERACIÓN PERSONAL ADMINISTRATIVOS 20,328.50S/.         20,328.50S/.             20,328.50S/.            20,328.50S/.         20,328.50S/.         20,328.50S/.         29,653.50S/.         20,328.50S/.         20,328.50S/.         20,328.50S/.         20,328.50S/.         29,653.50S/.         262,592.00S/.       

SERVICIO  CONTABLE 1,200.00S/.           1,200.00S/.                1,200.00S/.              1,200.00S/.           1,200.00S/.           1,200.00S/.           1,200.00S/.           1,200.00S/.           1,200.00S/.           1,200.00S/.           1,200.00S/.           1,200.00S/.           14,400.00S/.         

RECLUTAMIENTO BOOMERAN ‐S/.                     

TOTAL 36,920.40S/.         30,243.40S/.             30,193.40S/.            28,251.40S/.         28,128.40S/.         28,593.40S/.         39,265.40S/.         29,593.40S/.         28,128.40S/.         30,751.40S/.         28,143.40S/.         38,068.40S/.         376,280.80S/.       
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A pesar de que las ventas se incrementen anualmente, los gastos no se verán afectos de manera directa, ya que muchos de los instrumentos 

empleados serán renovados en distintos periodos de tiempo (no necesariamente de manera anual). 

 

8.1 Calculo del capital de trabajo 

El  cálculo del capital de trabajo se determinó de acuerdo al flujo de caja mensual hallado y los flujos negativos del FCO, que permitirá 

identificar la inversión que se debe considerar al iniciar el negocio como parte de los gastos pre-operativos al inicio del proyecto. 

Tabla43 
Proyeccion mensual del CTN 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

 

 

 

 

 

 

DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

FCO ‐S/.                        ‐9,982.37S/.           ‐7,411.94S/.           ‐5,310.15S/.           ‐2,086.44S/.           ‐2,870.64S/.           7,376.32S/.            9,432.21S/.            4,400.31S/.            2,191.77S/.            342.56S/.                548.95S/.                15,149.70S/.         

CTN ‐27,661.54S/.         
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8.2 Estructura y opciones de financiamiento 

De acuerdo a la investigación realizada, se ha determinado que la mejor alternativa es la 

tasa de la Caja Municipal Huancayo, ya que ofrece una tasa más baja en comparación a la 

Caja Piura y la Caja Municipal Ica.  

Tabla44 
Opciones de financiamiento 

 

 

 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Total 
financiamiento S/. 45,779.19 45%
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8.3 Estados financieros (Balance general, Estado de GGPP, Flujo de efectivo) 

 

Tabla45 
Balance General Cerveza Artesanal sin gluten CHIRI 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

La variación entre el primer y segundo año es de un 34.8% debido a que los activos 

corrientes se incrementan de acuerdo a el crecimiento de ventas para el 2do año a la vez 

que las cuentas por pagar comerciales aumentan por el crédito brindado a los 

distribuidores. 
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Durante el 4to año de operación se observa una reducción del total del flujo de caja, debido 

a que se realiza el cambio de régimen de Mype a Pyme. Este cambio implica mayores 

gastos operativos como contratación de un operario adicional, un asistente de ventas, 

cambios administrativos y adquisición de nuevos equipos para poder cubrir los nuevos 

niveles de producción. 

Tabla46 
Estado De Ganancias y perdidas Cerveza Artesanal sin gluten CHIRI 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 
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Tabla47 
Flujo de caja anual Cerveza Artesanal sin gluten CHIRI 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

 

FLUJO DE CAJA ANUAL 0 2019 2020 2021 2022 2023
VENTAS 520,711.99S/.              584,658.81S/.             666,175.75S/.          732,793.33S/.          833,964.45S/.          
COSTOS (119,214.75)                 (126,473.42)               (134,450.57)             (179,666.16)             (189,302.96)             
GASTOS (376,280.80)                 (374,230.80)               (383,266.05)             (501,583.82)             (509,277.92)             
DEPRECIACIÓN (12,158.60)                   (12,158.60)                 (12,158.60)               (12,158.60)               (9,133.60)                 
AMORTIZACIÓN (410.00)                        (410.00)                      (410.00)                    (410.00)                    (410.00)                    

EBIT 12,647.85S/.                71,385.98S/.               135,890.54S/.          38,974.75S/.            125,839.97S/.          
IMPUESTO RENTA (3,731.11)                     (21,058.86)                 (40,087.71)               (11,497.55)               (37,122.79)               
DEPRECIACIÓN 12,158.60S/.                12,158.60S/.               12,158.60S/.            12,158.60S/.            9,133.60S/.              
AMORTIZACIÓN 410.00S/.                     410.00S/.                    410.00S/.                 410.00S/.                 410.00S/.                 

FCO 21,485.33S/.                62,895.72S/.               108,371.43S/.          40,045.80S/.            98,260.78S/.            
GNKT -74,070.00S/.        
CTN -27,661.54S/.        -S/.                           -S/.                         -S/.                       -S/.                       -S/.                       

FCI -101,731.54S/.      -S/.                           -S/.                         -S/.                       -S/.                       -S/.                       
FCLD -101,731.54S/.      21,485.33S/.                62,895.72S/.               108,371.43S/.          40,045.80S/.            98,260.78S/.            
PRÉSTAMO 45,779.19S/.         
CUOTA 0 -27,961.12S/.               -27,961.12S/.             -27,961.12S/.           
ESCUDO FISCAL 5,087.28S/.                  3,896.44S/.                 2,257.01S/.              

FCF 45,779.19S/.         -22,873.84S/.               -24,064.68S/.             -25,704.11S/.           -S/.                       -S/.                       
FCNI -55,952.35S/.        -1,388.51S/.                 38,831.04S/.               82,667.32S/.            40,045.80S/.            98,260.78S/.            
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FLUJO MENSUAL DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

VENTAS 36,013.04S/.                31,200.00S/.               33,605.02S/.            34,533.50S/.            33,485.00S/.            48,894.00S/.         66,438.50S/.         45,178.18S/.       39,874.04S/.       39,874.04S/.       37,205.56S/.       74,411.12S/.         

COSTOS (9,075.01)                     (8,368.54)                   (8,721.77)                 (8,368.54)                 (8,227.25)                 (10,276.00)           (14,232.34)           (9,781.47)            (9,075.01)            (9,075.01)            (8,721.77)            (15,292.04)           
GASTOS (36,920.40)                   (30,243.40)                 (30,193.40)               (28,251.40)               (28,128.40)               (28,593.40)           (39,265.40)           (29,593.40)          (28,128.40)          (30,751.40)          (28,143.40)          (38,068.40)           
DEPRECIACIÓN (1,013.22)                     (1,013.22)                   (1,013.22)                 (1,013.22)                 (1,013.22)                 (1,013.22)             (1,013.22)             (1,013.22)            (1,013.22)            (1,013.22)            (1,013.22)            (1,013.22)             
AMORTIZACIÓN (34.17)                          (34.17)                        (34.17)                      (34.17)                      (34.17)                      (34.17)                  (34.17)                  (34.17)                 (34.17)                 (34.17)                 (34.17)                 (34.17)                  
EBIT -11,029.75S/.               -8,459.32S/.               -6,357.53S/.             -3,133.82S/.             -3,918.02S/.             8,977.22S/.           11,893.37S/.         4,755.92S/.         1,623.25S/.         -999.75S/.           -707.00S/.           20,003.29S/.         
IMPUESTO A LA RENTA -S/.                           -S/.                         -S/.                       -S/.                       -S/.                       (2,648.28)             (3,508.55)             (1,403.00)            (478.86)               294.93                208.56                (5,900.97)             
DEPRECIACIÓN 1,013.22S/.                  1,013.22S/.                 1,013.22S/.              1,013.22S/.              1,013.22S/.              1,013.22S/.           1,013.22S/.           1,013.22S/.         1,013.22S/.         1,013.22S/.         1,013.22S/.         1,013.22S/.           
AMORTIZACIÓN 34.17S/.                       34.17S/.                      34.17S/.                   34.17S/.                   34.17S/.                   34.17S/.                34.17S/.                34.17S/.              34.17S/.              34.17S/.              34.17S/.              34.17S/.                

FCO -9,982.37S/.                 -7,411.94S/.               -5,310.15S/.             -2,086.44S/.             -2,870.64S/.             7,376.32S/.           9,432.21S/.           4,400.31S/.         2,191.77S/.         342.56S/.            548.95S/.            15,149.70S/.         
GNKT (74,070.00)            
CTN (27,661.54)            

FCI -101,731.54S/.      -S/.                           -S/.                         -S/.                       -S/.                       -S/.                       -S/.                   -S/.                   -S/.                  -S/.                  -S/.                  -S/.                  -S/.                   
FCL -101,731.54S/.      -9,982.37S/.                 -7,411.94S/.               -5,310.15S/.             -2,086.44S/.             -2,870.64S/.             7,376.32S/.           9,432.21S/.           4,400.31S/.         2,191.77S/.         342.56S/.            548.95S/.            15,149.70S/.         
PRÉSTAMO 45,779.19S/.         
CUOTA -2004.03 -2004.03 -2004.03 -2004.03 -2004.03 -2004.03 -2004.03 -2004.03 -2004.03 -2004.03 -2004.03 -2004.03
ESCUDO FISCAL 364.62S/.                     358.50S/.                    352.22S/.                 345.76S/.                 339.14S/.                 332.33S/.              325.34S/.              318.17S/.            310.79S/.            303.22S/.            295.45S/.            287.47S/.              

FCF 45,779.19S/.         -1,639.41S/.                 -1,645.53S/.               -1,651.81S/.             -1,658.26S/.             -1,664.89S/.             -1,671.69S/.         -1,678.68S/.         -1,685.86S/.        -1,693.23S/.        -1,700.80S/.        -1,708.58S/.        -1,716.56S/.         
FCNI -55,952.35S/.        -11,621.78S/.               -9,057.47S/.               -6,961.96S/.             -3,744.70S/.             -4,535.53S/.             5,704.63S/.           7,753.53S/.           2,714.45S/.         498.54S/.            -1,358.25S/.        -1,159.63S/.        13,433.14S/.         

El flujo de caja anual nos muestra que en el año inicial se requerirá los S/55, 292.35 por parte de los accionistas. Así mismo se observa que en 

el año 2019 el proyecto tendrá perdida de S/. 1,109.84 pero en los años siguientes se observa pendiente positiva. 

A continuación detallaremos el flujo de efectivo mensual 

Tabla48 
Flujo de caja mensual  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Flujo de caja calculado para el primer año  

       Elaboración Grupo Chiri 
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01/12/2018

Total Inversión 101,731.54S/.          
Total 

financiamiento S/. 45,779.19 45%

Total de  Inv. Del 
Accionista S/. 55,952.35 55%

  

Podemos observar que en el flujo mensual se tendrá perdida hasta el mes de Mayo 

 

8.1 Flujo financiero 

El finaciamiento se hará con la Caja Municipal de Huancayo, el cúal mantiene una tasa de 

37.67% en un plazo de 36 meses en metodo de pago Frances, de acuerdo a la consulta 

realizada39. 

Asimismo, el total deL financiamiento es 45% de la inversión inicial del proyecto. 

Adicional a eso en los gastos de inversión se está considerando los activos no corrientes, 

los activos intangifles y los gastos preoperativos. Para tener un consolidado de lo que se va 

incurrir en la inversión. 

Tabla49 
Tabla financiamiento 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

El fianciamiento: Es el cálculo del finaciamiento de la Tabla 49 con la sumatoria del 

Capital del Trabajo (CTN).  

 

Tabla50 
Estructura de la inversion 

 

 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

                                                 
39  SUPERINTENCIA DE BANCA, SEGUROS Y AFP. (2018). Tasa de interés promedio del Sistema de 

Cajas Municipales. Recuperado el 10 de Diciembre de 2018, del sitio Web: 

http://www.sbs.gob.pe/app/pp/EstadisticasSAEEPortal/Paginas/TIActivaTipoCreditoEmpresa.aspx?tip=C 

TOTAL DE ACTIVOS INTANGIBLES 61,956.00S/.    
LICENCIAS Y DESARROLLO 2,050.00S/.     
GASTOS PREOPERATIVOS 10,064.00S/.    
TOTAL 74,070.00S/.    

FINANCIAMIENTO
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Tabla51 
Flujo y simulación del préstamo anul y mensual 
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8.2 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital 

Se determino por el metodo CAPM considerando el rendimiento de mercado más alto de 

acuerdo a la Superintendencia de Banca y Seguro de 8.91%40. Asimismo se considero la 

tasa Libre de riesgo según el Ministerio Economía y Finanzas (MEF) 5.1%41. De acuerdo 

al Beta desapalancada de 0.97042, Con el resultado anterior se tiene el dato para hallar Beta 

apalancado según formula:  

 

Tabla52 
Modelo CAPM  
 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

                                                 
40 SUPERINTENCIA DE BANCA, SEGUROS Y AFP. (2018). Rentabilidad nominal anualizada. 

Recuperado el 10 de Diciembre de 2018, del sitio Web:  http://www.sbs.gob.pe/ 

41MINISTERIO DE ECONOMÍA Y FINANZAS. Dirección General de endeudamiento y tesoro público 

subasta de bonos soberanos. . Recuperado el 10 de Diciembre de 2018), del sitioWeb: 

https://www.mef.gob.pe/contenidos/deuda_publ/bonos/internos/bonos_sobe/emisi_bono/2018/Resultados_20

18_36_Bono_Soberano_SB12AGO24.pdf 

42 DAMODARAN (2018) . Betas por sector. Recuperado el 10 de Diciembre de 2018), del 

sitio Web: http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html 

FINANCIAMIENTO ANUAL

Nº DEUDA AMORTIZACIÓN INTERESES CUOTA
1 45,779 10,716.10S/.            17,245.02S/.                S/. 27,961.12
2 35,063 14,752.85S/.            13,208.27S/.                S/. 27,961.12
3 20,310 20,310.25S/.            7,650.87S/.                  S/. 27,961.12
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Luego de hallar el Cok, se podrá hallar el Wacc, con la siguiente formula: 

Tabla53 
Calculo del WACC 

 

 

 

 

 

 

Podemos observar que la tasa de descuento es más alta que el costo de oprtunidad, lo cual 

nos indica que este método no nos sirve, ya que se está evaluando con Microfinanzas y que 

por ende tiene la tasa de captaciones de fondos muy altas y lo más recomendable en este 

caso sería encontrar un COK de acuerdo al Benchmarking43, lo que nos permitirá encontrar 

una tasa adecuada comprarandonos con empresas que vienen hacer la competencia en 

cuanto a la elaboración cerveza artesanal. 

Tabla54 
Calculo del metodo Benchmarking 

 

 

 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

                                                 
43 Espinosa, R. (2018). Bechmarking: Què es, tipos, etapas y ejemplos. Roberto Espinosa Welcome to the 

new Marketing. Recuperado de https://robertoespinosa.es/2017/05/13/benchmarking-que-es-tipos-ejemplos/ 
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La tasa del retorno de inversión mínima es de 48.5%, lo que indica que el proyecto es 

rentable, lo cual indica que la inversión de los accionistas tendrán mayor ganacias que 

otras tasas a las que ofrece una entidad bancaria.  

Tabla55 
Estado de ganancias y pérdidas 
 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

El nivel de endeudamiento es alto debido a las alta tasa de interes que aplica la Caja 

Huancayo al préstamo solicitado. 

8.3 Indicadores de rentabilidad 

De acuerdo al escenario base, el flujo del FCNI, se hallará el Vpn 

Tabla56 
Calculo del VPN del FCNI 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

Podemos decir, que con un retorno de 48.5% se obtiene un adicional de S/. 7,806.38 Soles. 

 

2018 2019 2020 2021 2022 2023
FCNI -55,952.35S/.   -1,388.51S/.          38,831.04S/.        82,667.32S/.      40,045.80S/.      98,260.78S/.      

COK 48.50%

VPN= -55,952.35S/.   -1,388.51S/.          38,831.04S/.        82,667.32S/.      40,045.80S/.      98,260.78S/.      

1.49 2.21 3.27 4.86 7.22
VPN= -55,952.35S/.   -935.02S/.            17,608.65S/.        25,243.79S/.      8,234.76S/.        13,606.55S/.      

VPN ANUAL = 7,806.38S/.      

VPN ANUAL
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Tabla57 
Indice de Rentabilidad 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

Podemos decir, que porc ada sol invertido se obtiene 1.14 del retorno de ventas. 

Tabla58 
Calculo de Prid 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

El año de recupero de la inversión se da en menos de dos años (1.95 años) 

 

Tabla59 
Cálculo del TIR 
 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

La máxima rentabilidad que se puede obtener en el negocio es de 55%, lo cual indica que 

el proyecto es rentaable. 

IR = 17,608.65S/.   25,243.79S/.   8,234.76S/.    13,606.55S/.   = 1.14

55952.35 935.02

PRID -55,952.35S/.      -935.02S/.      17,608.65S/.   25,243.79S/.   8,234.76S/.    13,606.55S/.   

56,887.37-      16,673.63      

(años) 16,673.63S/.   = 0.95              años

17,608.65S/.   

TIR 55%



140 
 

8.1 Analisis de riesgo 

8.1.1 Analisis de sensibilidad 

 

Tabla60 
Analisis de sensibilidad estados financieros anuales 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 
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Para el análisis de sensibilidad, se procede a modificar una primera variable en el costo de ventas incremento el  15% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 
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La segunda variable a modificar es gastos de administración si se reduce 10% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 
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En una tercera variable se modifico ingreso por ventas reduciendo un 20% 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 
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En una cuarta variable se modifico gastos de ventas reduciendo un 10% 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 
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En  resumen se muestra el comportamiento de la ganacia neta del ejercicio el siguiente 

cuadro. 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

8.1.2 Analisis por escenarios 

Para estos análisis se ha considero lo siguinte: 

Flujo positivo: 

 Incremento en 15% de ventas 

Decrecimiento del 10% de los gastos 

Reducción de 2.5% de la TEA de la Caja Huancayo 
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2019 2020 2021 2022 2023

VENTAS 520,711.99S/.  598818.7931 688641.6121 791937.8539 910728.532
COSTOS (119,214.75)          (126,473.42)                 (134,450.57)                  (179,666.16)                 (189,302.96)                

GASTOS (376,280.80)          (336,807.72)                 (344,939.45)                  (451,425.44)                 (458,350.12)                

DEPRECIACIÓN (12,158.60)            (12,158.60)                   (12,158.60)                    (12,158.60)                   (9,133.60)                    

AMORTIZACIÓN (410.00)                 (410.00)                        (410.00)                         (410.00)                        (410.00)                       

EBIT 12,647.85S/.    122,969.05S/.        196,683.00S/.        148,277.66S/.       253,531.85S/.       
IMPUESTO RENTA (3,731.11)              (36,275.87)                   (58,021.49)                    (43,741.91)                   (74,791.90)                  

DEPRECIACIÓN 12,158.60S/.    12,158.60S/.          12,158.60S/.          12,158.60S/.         9,133.60S/.          
AMORTIZACIÓN 410.00S/.        410.00S/.              410.00S/.              410.00S/.             410.00S/.             
FCO 21,485.33S/.    99,261.78S/.          151,230.12S/.        117,104.35S/.       188,283.55S/.       
GNKT -74,070.00S/.        
CTN -27,661.54S/.        
FCI -101,731.54S/.       -S/.             -S/.                   -S/.                   -S/.                  -S/.                  
FCLD -101,731.54S/.       21,485.33S/.    99,261.78S/.          151,230.12S/.        117,104.35S/.       188,283.55S/.       
PRÉSTAMO 45,779.19S/.          
CUOTA (27,055.67)            (27,055.67)                   (27,055.67)                    

ESCUDO FISCAL 4,749.66S/.      3,613.05S/.           2,076.69S/.            
FCF 45,779.19S/.          -22,306.01S/.   -23,442.62S/.        -24,978.97S/.         -S/.                  -S/.                  
FCNI -55,952.35S/.        -820.68S/.       75,819.16S/.          126,251.14S/.        117,104.35S/.       188,283.55S/.       

FLUJO DE CAJA ANUAL

Tabla61 
Flujo de caja optimista 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 
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El financiamiento para el flujo optimista se determino con una tasa menor de 2.5% 

 

Tabla62 
Financiamiento flujo de caja optimista 

 

 

 

Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PRÉSTAMO 45,779S/.               

TEA 35.17%

TEM 2.54%

Plazo meses 36

Plazo Año 3

FINANCIAMIENTO  BANCARIO

FINANCIAMIENTO ANUAL

Nº DEUDA AMORTIZACIÓN INTERESES CUOTA
1 45,779 10,955.12S/.            16,100.54S/.                S/. 27,055.67
2 34,824 14,808.04S/.            12,247.63S/.                S/. 27,055.67
3 20,016 20,016.03S/.            7,039.64S/.                  S/. 27,055.67
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Tabla63 
Analisis de los indicadores de rentabilidad en un escenario optimista 

VPN : 

Podemos decir, que con un retorno de 48.5% se obtiene un adicional de S/.,650.63 Soles. 

IR : 

Por cada sol invertido se obtiene 2.22 del retorno de venta 

PRID : 

El año de recupero de la inversión se da en menos de un año en este escenario. 

TIR: 

En el escenario ositivo, la máxima tasa que se puede exigir es de 90% 

0 2019 2020 2021 2022 2023
FCNI -55,952.35S/.        -820.68S/.       75,819.16S/.          126,251.14S/.        117,104.35S/.       188,283.55S/.       

COK 48.50%

VPN= -55,952.35S/.        -820.68S/.       75,819.16S/.          126,251.14S/.        117,104.35S/.       188,283.55S/.       

1.49 2.21 3.27 4.86 7.22
VPN= -55,952.35S/.        -552.64S/.       34,381.60S/.          38,552.80S/.          24,080.59S/.         26,072.35S/.        

VPN ANUAL = 66,582.35S/.          

IR = 34,381.60S/.    38,552.80S/.          24,080.59S/.          26,072.35S/.         = 2.18

55952.35 552.64

PRID -55,952.35S/.        -552.64S/.       34,381.60S/.          38,552.80S/.          24,080.59S/.         26,072.35S/.        

56,504.99-             33,828.96       

(años) 33,828.96S/.          = 1.0                      años

34,381.60S/.          

TIR 90%

VPN ANUAL
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2019 2020 2021 2022 2023

VENTAS 520,711.99S/.          442,605.19S/.          376,214.42S/.            319,782.25S/.            271,814.92S/.            
COSTOS (119,214.75)                    (126,473.42)                    (134,450.57)                       (179,666.16)                       (189,302.96)                       

GASTOS (376,280.80)                    (411,653.88)                    (421,592.66)                       (551,742.20)                       (560,205.71)                       

DEPRECIACIÓN (12,158.60)                      (12,158.60)                      (12,158.60)                         (12,158.60)                         (9,133.60)                           

AMORTIZACIÓN (410.00)                           (410.00)                           (410.00)                              (410.00)                              (410.00)                              

EBIT 12,647.85S/.            -108,090.71S/.         -192,397.41S/.           -424,194.71S/.           -487,237.35S/.           
IMPUESTO RENTA (3,731.11)                        31,886.76                       56,757.23                          125,137.44                        143,735.02                        

DEPRECIACIÓN 12,158.60S/.            12,158.60S/.            12,158.60S/.              12,158.60S/.              9,133.60S/.               
AMORTIZACIÓN 410.00S/.                410.00S/.                410.00S/.                  410.00S/.                  410.00S/.                  
FCO 21,485.33S/.            -63,635.35S/.          -123,071.57S/.           -286,488.67S/.           -333,958.73S/.           
GNKT -74,070.00S/.          
CTN -27,661.54S/.          
FCI -101,731.54S/.         -S/.                     -S/.                     -S/.                       -S/.                       -S/.                       
FCLD -101,731.54S/.         21,485.33S/.            -63,635.35S/.          -123,071.57S/.           -286,488.67S/.           -333,958.73S/.           
PRÉSTAMO 45,779.19S/.            
CUOTA (28,873.78)                      (28,873.78)                      (28,873.78)                         

ESCUDO FISCAL 5,424.90S/.             4,182.50S/.             2,441.03S/.               
FCF 45,779.19S/.            -23,448.87S/.          -24,691.28S/.          -26,432.75S/.            -S/.                       -S/.                       
FCNI -55,952.35S/.          -1,963.54S/.            -88,326.62S/.          -149,504.32S/.           -286,488.67S/.           -333,958.73S/.           

FLUJO DE CAJA ANUAL

Flujo Negativo: 

 Decrecimiento en 15% de ventas 

Aumento del 10% de los gastos 

Aumento de 2.5% de la TEA de la Caja Huancayo 

Tabla64 
Flujo de caja pesimista 
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Podemos observar que en todos los años tenemos perdida. Esto quiere decir, que mi 

proyecto es sensible al cambio de las ventas. 

Finaniamiento en el escenario negatico con un crecimiento de la tasa de 2.5% 

Tabla65 
Financiamiento flujo de caja pesimista 

 
 Nota: Elaboración Grupo Chiri 

 

Tabla66 
Analisis de los indicadores de rentabilidad en un escenario pesimista 

 

 

 

0 2019 2020 2021 2022 2023
FCNI -55952.35 -1963.54 -88326.62 -149504.32 -286488.67 -333958.73

COK 48.50%

VPN= -55,952.35S/.        -1,963.54S/.          -88,326.62S/.        -149,504.32S/.       -286,488.67S/.       -333,958.73S/.       

1.49 2.21 3.27 4.86 7.22
VPN= -55,952.35S/.        -1,322.25S/.          -40,053.34S/.        -45,653.53S/.        -58,911.71S/.        -46,244.55S/.        

VPN ANUAL = -248,137.73S/.       

VPN ANUAL
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Podemos decir que  con un retorno de 48.5% se esta perdiendo S/247,048.46 Soles 

8.1.3 Analisis de punto de equilibrio 

 

Tabla67 
Analisis del punto de equilibrio 
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8.1.4 Principales riegos del proyecto 

 

● Ingreso de nuevos competidores con características similares al producto:  

Así como CHIRI sustituye la cebada y trigo con Sorgo, hay otras alternativas como quinua, 

arroz, u otros granos que también pueden funcionar. Si bien es cierto, el producto no tendrá 

el mismo sabor o color pero cumplirá con la misma función  de entregar una cerveza libre 

de gluten. 

● Fortalecimiento de marcas de cervezas artesanales con experiencia y tiempo en el 

mercado que quieran crear una extensión de línea. 

Estas empresas ya cuentan con plantas de producción y el Know how de la industria de la 

cerveza artesanal, por lo cual les resultaría sencillo diversificar su oferta de productos y 

crear una nueva línea libre de gluten. 

● Incrementos de impuestos aplicados a bebidas alcohólicas. 

● Los principales impuestos aplicados para CHIRI son el Impuesto General a las ventas 

(IGV) y el impuesto selectivo al consumo (ISC). En caso el estado haga modificaciones 

en estos aportes, la estructura de costos se verá afectada y, dependiendo del porcentaje 

de aumento, se tendrá que incurrir en mayores gastos, por ende se aplicará una tasa de 

porcentaje de ese impuesto al cliente. 
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9 CONCLUSIONES 

 

Luego de los análisis de rentabilidad y factibilidad realizados, se confirma la viabilidad del 

proyecto. 

En 1 año y 10 meses se recuperará la inversión inicial y se comenzará a marginar 

El consumo de cerveza artesanal está en auge y la tendencia es a seguir creciendo, lo cual 

va a beneficiar de manera directa las ventas de Chiri. 

El principal medio de comunicación mediante el cual el público objetivo ubicará a la marca 

deben ser los canales digitales, ya que los costos son bajos (en comparación a los medios 

tradicionales) y es más fácil segmentar la publicidad y maximizar la inversión. 

Las principales ventajas competitivas del producto son el sorgo y la fórmula de la 

elaboración, ya que el sorgo no es muy común en sudamérica (por lo cual se hará una 

alianza estratégica con los principales distribuidores) y la fórmula será realizada 

especialmente para 

A pesar de contar con un elemento exotico en los ingredientes como lo es el Sorgo, los 

costos en los que se incurren permiten generar un 55% de rentabilidad,  que es el 

porcentaje más alto al que se puede alcanzar en el rubro cervecero 

Se ha elegido trabajar con una caja municipal a pesar de que la tasa de interés es mayor, ya 

que la empresa es nueva y pequeña, por lo que un banco tradicional ( con tasas más 

competitivas) no realiza este tipo de prestamos. A pesar de estas contingencias, el proyecto 

sigue siendo altamente rentable. 

 Para el primer año debemos vender 32,600 unidades (aproximadamente) para poder llegar 

al punto de equilibrio 
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11. [ANEXOS] 

Resumen de entrevistas: 

Entrevistas realizadas desde mayo a junio de 2018 

Silvana, 27 años 

Fue diagnosticada a los 21 años, vive en San Isidro y le resulta complicado conseguir sus 

productos cerca de su casa y suele ir a tiendas naturistas y algunos supermercados, suele 

pagar entre 20 o 30% más por los productos celiacos. Suele salir con sus amigos para 

divertirse entre otras actividades, pero le resulta tedioso porque tiene que consumir 

productos distintos a los que consume su grupo de amigos. No se ha perdido de reuniones, 

pero le ha resultado incómodo tener que hacer diferencias con lo consumido.  

Francisco, 25 años 

Suele comprar sus productos libres de gluten en ferias naturales o casas especializadas. 

Vive en Jesús María y suele llevar su propia comida a las reuniones sociales por la 

dificultad de encontrar productos especializados. No suele salir con mucha frecuencia y 

toma agua o pisco. Le ha pasado que por el malestar ha tenido que retirarse de reuniones y 

no ha podido disfrutar de sus reuniones sociales o antes tiene que preguntar qué es lo que 

van a cocinar para ir preparado 

Nora, 27 años 

Hace 4 años empezó a sentir malestar y tardaron 1 año en identificar su caso. Vive por 

Barranco, suele buscar opciones celiacas y probar cosas nuevas porque no todo los 

productos libres de gluten le sientan bien. Suele pagar entre 40 y 50% más por productos 

sin gluten. Antes de ser diagnosticada solía tener una vida social activa y le gustaba mucho 

la cerveza y ahora ya no puede consumirla así que opta por sustitutos como pisco y otros 

licores libres de gluten. Salir a cenar representa una limitación ya que consumir gluten le 

da dolor de estómago, diarreas y vómitos. Siente que durante las reuniones todo el mundo 

está pendiente de su dieta y pierde las ganas de asistir por la incomodidad. Suele llevar su 
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propia comida a las reuniones y tiene mucho cuidado de no contaminar su comida con 

productos con gluten. 

Patricia, 45 

Fue diagnosticada hace 7 años y por descarte ya que tenía muchos males previos que 

fueron consecuencia de la celiaquía. Vive en San Borja y opina que ahora hay más 

opciones de productos para celiacos en comparación a años anteriores. Suele comprar sus 

productos en tiendas orgánicas, ecoferias y algunos supermercados y paga más del doble 

por éstos. Consume pisco, vodka y Gin. Durante los fines de semana sale a cenar con 

amigos y paseos en general. Ya no tiene problemas con las reuniones sociales porque ya 

está acostumbrada y suele ser más precavida con sus alimentos. Uno de los efectos de 

consumir gluten ha sido la artritis. 

 

Alfonso, 44 

Diagnosticado hace 4 años, suele pagar el doble o triple por productos libres de gluten. 

Solía consumir pastas pero ya no puede disfrutar de eso. Ahora en reuniones suele 

consumir vino en vez de cualquier otra bebida alcohólica. Suele perderse de algunas 

reuniones sociales porque siente que está incomodando a los anfitriones por su dieta tan 

limitada. Ha tenido que retirarse de reuniones por malestares estomacales. Forma parte de 

grupos de Facebook en donde intercambian tips y recetas para celiacos. 

 

Gustavo, 40 

Le diagnosticaron celiaquía no hace mucho por un dolor abdominal fuerte. Prefiere evitar 

productos que contengan gluten y se cuida mucho, como de todo y evita cualquier 

posibilidad de comer granos. Su vida social si se ha visto afectada en el sentido de que hay 

veces prefiere evitar salir de su casa cuando hay eventos sociales. Gusta mucho de tomar 

cervezas artesanales y no conoce de aquellas que no contengan gluten pero sin duda la 

compraría. 
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Pilar,44 

Ella es celíaca diagnosticada desde pequeña. Compra productos sin gluten en tiendas 

especializadas y paga hasta un 20% más. Evita en lo posible las reuniones sociales porque 

ha tenido episodios desagradables anteriormente por haber ingerido algún producto con 

gluten. Gusta de la cerveza y el vino y los toma eventualmente. 

  

Enzio, 25 años 

Fue diagnosticado con intolerancia al gluten hace 2 años. Compra productos sin gluten en 

supermercados y busca ocasionalmente nuevas opciones para consumir. Visita bares 

alrededor de 2 a 3 veces al mes consumiendo pisco y ron. Evita la cerveza por el malestar 

que le genera. Ha debido ausentarse de reuniones por no tener opciones a consumir. 

  

Sílvia, 28 años 

Fue diagnosticada de intolerancia al gluten no celíaca hace 6 años. Busca productos nuevos 

sin gluten en supermercados y tiendas naturistas. Para relajarse sale con amigos y va al 

cine. Asiste a bares entre 2 a 3 veces al mes, consumiendo mayormente vino y pisco. 

Evitando la cerveza porque le genera malestar. Trata de no privarse de las reuniones 

sociales buscando alternativas sin gluten para estos efectos. Se ha tenido que retirar de 

reuniones por presentar malestares estomacales propios de su intolerancia. 

https://soundcloud.com/user999457934/whatsapp-audio-2018-06-11-at-165904 

  

Cinthia, 33 años 

Es diagnosticada de intolerancia al gluten hace 5 años. Adquiere productos sin gluten en 

supermercados y ferias naturistas. Consume por lo general pisco o vino, la cerveza le hace 

daño. En reuniones sociales procura buscar opciones alternativas para acompañar o agua. 

Ha tenido que retirarse de reuniones al sentir molestias por haber consumido gluten. 

https://soundcloud.com/user999457934/whatsapp-audio-2018-06-11-at-152122 

  

Elizabeth, 45 años 



163 
 

Es intolerante al gluten diagnosticada hace 14 años. Suele comprar los mismos productos 

sin gluten a los que está acostumbrada en los supermercados. Busca nuevas opciones 

principalmente cuando sale a comer fuera. Comenta que sus amigos suelen tomar cerveza y 

ella, debido al gluten, procura tomar otro tipo de bebidas para acompañar, tales como vino, 

pisco o champaña. No asiste a todas las reuniones debido a que no está segura de lo que 

puedan brindarle ya que a veces, por preparar la comida en una misma olla o sartén que 

otra comida que contiene gluten, puede afectarle. 

https://soundcloud.com/user999457934/whatsapp-audio-2018-06-11-at-110436 

 

Edgar, 44  

Celíaco diagnosticado 15 años atrás. No compra en tiendas alternativas y gusta de la 

cerveza por su frescor pero en momentos muy puntuales. No ha tenido episodios negativos 

en reuniones sociales pero si se ve restringido en asistir a ellos. 

https://soundcloud.com/user999457934/whatsapp-audio-2018-06-11-at-105920 

  

Wilber, 40 

Intolerante al gluten diagnosticado hace dos años que busca ciertos productos en tiendas 

especializadas en donde paga hasta un 20% más que un producto con gluten. Frecuenta 

bares dos veces al mes pero se limita mucho, toma dos cervezas o copas de vino a lo 

mucho y ha dejado de hacer cosas por el problema que tiene y ha elegido hacer otras cosas. 

https://soundcloud.com/user999457934/whatsapp-audio-2018-06-11-at-105907 

 

Nelson, 30 

Diagnosticado como celíaco desde el año pasado. Compra en tiendas alternativas, paga 

más por ello y su vida ha cambiado desde el diagnóstico. Se cuida mucho y evita comer 

cosas que puedan contener granos. Sabe de la cerveza artesanal sin gluten. Eso llamó 

mucho nuestra atención. 

https://soundcloud.com/user999457934/whatsapp-audio-2018-06-11-at-105849 

 

Ricardo, 28 
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Fue diagnosticado hace pocos años de una intolerancia al gluten, sin llegar a ser celiaquía. 

No suele salir mucho y cuando lo hace lo hace por alguna celebración como cumpleaños. 

Consigue productos libres de gluten en ferias a un precio entre 20 a 25% más alto que los 

productos que sustituye. Toma bebidas alcohólicas pero suele beber destilados, por 

ejemplo la semana pasada bebió Gin Tonic. No conoce marcas de cerveza libres de gluten.  

https://soundcloud.com/user-387407621/ricardo   

 

Pierina, 30 

Fue diagnosticada de celiaquía hace tres años. Anteriormente, solía tomar cerveza pero con 

la enfermedad que le diagnosticaron empezó a probar otras opciones como el pisco. En la 

actualidad compra productos en “La Sanahoria” y otras tiendas naturistas, a un precio 

bastante más elevado, de aproximadamente un 30% más. 

https://soundcloud.com/user-387407621/pierina  

 

Jose Diego, 31 

Diagnosticado como gluten sensible. Encuentra los productos en algunas góndolas de 

supermercados, generalmente un 30% más caro. Son más fáciles de encontrar en las 

tiendas especializadas. Se suele juntar con amigos en casas y entre una vez a la semana y 

quince días en algún bar. Consume alcohol, pero generalmente tragos cortos. Cuando se 

junta con amigos suele ser precavido y lleva su propia comida. 

https://soundcloud.com/user-387407621/josediego  

 

Marianella, 30 

Diagnosticada como intolerante al gluten. Comenta que constantemente busca nuevos 

productos libres de gluten en diferentes tiendas especializadas. Gasta más en productos 

novedosos. Consume alcohol y entre las preferencias no se encuentra la cerveza. Conoce a 

varias personas con su mismo problema y celiacos. 

https://soundcloud.com/user-387407621/marianella  
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Maria, 31 

Gluten sensible. Busca nuevos productos y generalmente compra en Flora y Fauna o en los 

supermercados que también ofrecen algunas opciones. Llega a gastar hasta un 40% más en 

estos productos. Consume alcohol pero por lo general gin tonic o vino.  

https://soundcloud.com/user-387407621/maria 
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ANEXO 2 

 

CONTRATO DE ARRENDAMIENTO 

  

Conste por el presente contrato que celebran de una parte:  

1. EL ARRENDADOR- PROPIETARIO: 

 La Sra. Rosa Emma Ayala Fernández, identificada con DNI N° 06099262, de estado civil 

soltera, con domicilio en el Jr. Teniente Rodríguez N° 158, Barrios Altos, Lima;  

2. 2. EL ARRENDATARIO- INQUILINO 

La Empresa EMPRESA CERVECERA CHIRI SRL., Identificada con RUC N° 

20600592301, con domicilio para estos efectos en Jr. Francisco Javier de Luna Pizarro N° 

1305, Distrito de La Victoria, Provincia y Departamento de Lima, representada por su 

Gerente SANDRA VILDOSO HUERTA, identificado con documento nacional de 

Identidad N° 45921796, domiciliado en Jr. 13 De Diciembre 461 Villa Clorinda, Distrito 

de Comas Lima; según consta en la Partida Electrónica N 13469779 del Registro de 

Personas Jurídicas de los Registros Públicos de Lima;  

Quienes convienen de mutuo acuerdo y regulado por las leyes vigentes sobre la materia, en 

los términos y condiciones siguientes:  

ANTECEDENTES: 

PRIMERA.- EL ARRENDADOR es propietaria del inmueble ubicado en Av. Rosa Toro 

748, Distrito de San Luis, Provincia y departamento de Lima, el mismo que se encuentra 

inscrito en la Partida N° 07033736, del Registro de la Propiedad Inmueble de los Registros 

Públicos de Lima, cuya área, linderos y medidas perimétricas se hallan consignados en el 

referido documento registral. 

SEGUNDA.- EL ARRENDADOR deja constancia que el inmueble al que se refiere la 

cláusula anterior se encuentra desocupado, en buen estado de conservación y habitabilidad, 

y sin mayor desgaste que el producido por el uso normal y ordinario. 
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OBJETO DEL CONTRATO: 

TERCERA.- Mediante el presente contrato EL ARRENDADOR da en alquiler a EL 

ARRENDATARIO, el inmueble descrito en la cláusula primera para destinarlo únicamente 

como oficina para el ejercicio de profesión, comercio e industria,  el cual es recibido en 

perfecto estado de operatividad, conforme a lo señalado en la cláusula segunda. 

Por su parte, el ARRENDATARIO se obliga a pagar a EL ARRENDADOR el monto de la 

renta pactada en la cláusula siguiente, en la forma y oportunidad convenidas. 

  

RENTA: FORMA Y OPORTUNIDAD DE PAGO: 

CUARTA.- Las partes acuerdan que el monto de la renta que pagará EL 

ARRENDATARIO, en calidad de contraprestación por el alquiler del inmueble, asciende a 

la suma de S/ 5,000.00 (Cinco mil  y 00/100 Soles) mensuales, cantidad que será pagada en 

efectivo en el domicilio de EL ARRENDADOR en forma adelantada, el primer día útil de 

cada mes, sin necesidad de requerimiento ni cobranza previa. 

Asimismo, en forma excepcional EL ARRENDATARIO efectuará el pago de S/ 3,750.00  

el día 31 de Diciembre de 2018 correspondiente al mes de adelanto del mes de Enero de 

2019 en la forma y oportunidad convenida. 

  

PLAZO DEL CONTRATO: 

QUINTA.- El plazo del presente contrato es de 1 (un) año forzoso, el cual regirá a partir 

del 02 de Enero de 2019 y culminará el 31 de diciembre de 2019. 

 El Contrato podrá renovarse a su vencimiento, si ambas partes están de acuerdo, para lo 

cual EL ARRENDATARIO deberán informar a EL ARRENDADOR  su deseo de 

renovar el contrato, por escrito con una anticipación no menor de treinta (30) días 

calendarios a la fecha prevista para la renovación, debiendo constar ésta de documento 

escrito. 
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OBLIGACIONES DE LAS PARTES: 

SEXTA.- EL ARRENDADOR se obliga a entregar el bien objeto de la prestación a su 

cargo en la fecha establecida en el presente contrato, la misma que se verificará con la 

entrega de las llaves. 

SÉPTIMA.- EL ARRENDATARIO se obliga a pagar puntualmente el monto de la renta, 

en la forma, oportunidad y lugar pactados, con sujeción a lo convenido en las cláusulas 

cuarta y quinta. 

OCTAVA.- Asimismo, EL ARRENDATARIO está obligado a pagar puntualmente el 

importe de todos los servicios públicos, tales como agua y desagüe, energía eléctrica, 

teléfono, gas, televisión por cable, Internet, y otros suministrados en beneficio del bien. 

Igualmente se incluye en esta cláusula la obligación de pagar los tributos municipales de 

parques y jardines, relleno sanitario, serenazgo y otros que graven el bien arrendado, 

También deberá pagar cualquier derecho municipal que por Licencia Municipal, obtenga 

EL ARRENDATARIO, con excepción del impuesto predial y cualquier otro impuesto, así 

como tributo creado o por crearse, que graven directamente la propiedad inmueble, el cual 

corresponde exclusivamente a EL ARRENDADOR. 

NOVENA.- EL ARRENDATARIO está obligada a permitir la inspección del bien 

arrendado por parte de EL ARRENDADOR, para cuyo efecto éste deberá cursar previo 

aviso por escrito, con una anticipación no menor de dos días. Queda convenido que forma 

parte de la inspección del bien arrendado, la exhibición de los recibos debidamente 

cancelados correspondientes a los servicios y tributos que se refiere la cláusula octava. 

DECIMA.- EL ARRENDATARIO está obligado a efectuar por cuenta y costo propio las 

reparaciones y mantenimientos que sean necesarios para conservar el bien en el mismo 

estado en que fue recibido. 

 DECIMO PRIMERA.- EL ARRENDATARIO queda prohibido de introducir mejoras, 

cambios o modificaciones internas y externas en el bien arrendado, sin el consentimiento 

expreso y por escrito de EL ARRENDADOR. Todas las mejoras inclusive las de recreo, 

serán de beneficio de EL ARRENDADOR, sin obligación de pago alguno. 



169 
 

DECIMO SEGUNDA.- EL ARRENDATARIO no podrá ceder a terceros el bien materia 

del presente contrato bajo ningún título, ni subarrendarlo, total o parcialmente, ni ceder su 

posición contractual, salvo que cuente con el consentimiento expreso y por escrito de EL 

ARRENDADOR, en cuyo caso se suscribirán los documentos que fueren necesarios. Caso 

contrario, EL ARRENDADOR podrá resolver el presente contrato. 

DECIMO TERCERA.- EL ARRENDATARIO se obliga a desocupar el bien arrendado 

en la fecha de vencimiento del plazo estipulado en la cláusula quinta de este contrato, salvo 

renovación del mismo. 

 CLAUSULA RESOLUTORIA 

DECIMO CUARTA: El incumplimiento de las obligaciones establecidas a las partes 

constituirá causal de resolución del presente contrato, al amparo del Artículo 1430° del 

Código Civil. En consecuencia, la resolución se producirá de pleno derecho cuando EL 

ARRENDADOR comunique vía carta notarial a LA ARRENDATARIA que quiere 

valerse de esta cláusula.  

CLÁUSULA DE ALLANAMIENTO FUTURO 

DÉCIMO QUINTA: De conformidad al art. 5º de la Ley Nº 30201 que modifica el art. 

594º del Código Procesal Civil, EL ARRENDATARIO se allana desde ya a la demanda 

judicial para desocupar el inmueble por las causales de vencimiento de contrato de 

arrendamiento o por incumplimiento del pago de la renta de 2 meses y quince días, de 

acuerdo a lo establecido en el art. 330º y siguientes del Código Procesal Civil. 

 CLAUSULA PENAL: 

DECIMO SEXTA.- En caso de incumplimiento de lo estipulado en la cláusula décimo 

cuarta, EL ARRENDATARIO deberá pagar en calidad de penalidad compensatorio un 

importe ascendente a S/ 50.00 (Cincuenta y 00/100 Soles), por cada día de demora en la 

entrega del bien. 

DECIMO SÉPTIMA.- Si EL ARRENDATARIO se retirara del local antes del plazo 

citado, indemnizará a EL ARRENDADOR por concepto de LUCRO CESANTE con los 
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meses que falten transcurrir para el vencimiento del contrato, tomando como base para el 

cálculo de esta indemnización, la merced conductiva fijada para ese año. 

CLAUSULA DE GARANTÍA: 

DECIMO OCTAVA.- Que, a la fecha de suscripción del presente documento EL 

ARRENDATARIO entrega a EL ARRENDADOR la suma de S/. 3,750.00 (Tres Mil 

Setecientos Cincuenta  y 00/100 Soles) equivalente a 1 mes de renta, en calidad de garantía 

del absoluto cumplimiento de todas las obligaciones asumidas en virtud de este contrato. El 

mencionado depósito en garantía le será devuelto al ARRENDATARIO sin intereses o 

rentas, al vencimiento del presente contrato, siempre que no haya sido renovado, y una vez 

verificado el estado de conservación y funcionamiento del bien arrendado. Las partes dejan 

establecido que el depósito en garantía, no podrá ser destinado a cubrir el pago de la renta 

de ningún período. 

CLAUSULA DE SOLUCIÓN DE CONFLICTOS: 

DECIMO NOVENA .- Ambas partes acuerdan de manera voluntarias que toda 

desavenencia, litigio o controversia que pudiera derivarse de este contrato, convenio o acto 

jurídico, incluidas las de su nulidad o invalidez, serán resueltas a través del arbitraje 

popular, mediante fallo definitivo, de conformidad con los Reglamentos del Centro de 

Arbitraje Popular “ARBITRA PERÚ”, a cuya administración, reglamentos y decisión se 

someten las partes en forma incondicional, declarando conocerlas y aceptarlas en su 

integridad, el arbitraje será de derecho y será resuelto por árbitro único, el mismo que será 

elegido por el Centro de Arbitraje “Arbitra Perú”. Asimismo las partes acuerdan conceder 

al árbitro las facultades para la ejecución forzosa del laudo; estas facultades comprenden 

hasta el último acto procesal antes del uso de la fuerza pública. 

En señal de conformidad las partes suscriben el presente contrato en la ciudad de Lima a 

los 31 días del mes de Diciembre de 2018. 

  

  

ARRENDADOR                                          ARRENDATARIO                   


