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RESUMEN

Por medio del presente estudio se busca evaluar la factibilidad técnica, econémica y
financiera para la implementacion de una microcerveceria artesanal en la ciudad de
Sucre. Este estudio nace a través de la consideracion de que en el mundo competitivo
de los negocios, se debe estar en una busqueda constante de innovaciones que
posibiliten satisfacer necesidades; y es asi que se observo que las bebidas alcohdlicas
son un producto que tienen una gran demanda, aunque por otro lado existe mucha
competencia, motivo por el cual se decidié hacer un producto que no tiene una oferta

significativa, lo que nos da una gran oportunidad para poder posicionarnos.

Es asi que se opto por realizar un plan de negocios para la implementacion de una
microcerveceria artesanal. Para la conformacion del plan de negocios, se realizé una
serie de estudios, dentro de los cuales, el primero fue el estudio de mercado en el que
mostramos con investigacion de datos primarios la aceptacion del producto, asi mismo
con los resultados obtenidos dentro de este estudio se opto por presentar el producto
en envases de vidrio no retornable de 350 mls, 650 mis.; ademas de ofertar cerveza
artesanal en barril. En este estudio también se realiz6 la proyeccion de la demanda; y
se obtuvo la demanda potencial insatisfecha la cual es bastante amplia ya que en la

ciudad de Sucre no existen productores de cerveza artesanal.

Dentro del plan de operaciones se realizo el estudio técnico en el que se determiné el
tamafio 6ptimo de la empresa, la ingenieria, asi como la distribucion y la localizacion
de la planta, la empresa producira aproximadamente 3.827 litros al mes de cerveza
artesanal, estara ubicada fisicamente en la zona de El Rollo, Avenida 6 de agosto
entre las calles Cartagena y Melchor Pérez de Olguin; y hay una disponibilidad de
materias primas para que el proceso se pueda llevar a cabo calculando nuestra
produccion para un horizonte de cinco afios y eligiendo la maquinaria que tiene la
capacidad adecuada para cubrir esta produccion por medio del método de escalacion,
asi mismo se realizé el plan de recursos humanos dentro del cual se determiné la
organizacion de la empresa. Una vez realizados los anteriores estudios y teniendo

resultados positivos en todos estos estudios se realizo el plan econémico financiero.

En este dltimo estudio, se determinaron los costos de produccion, los de
administracién, de ventas y financieros; se establecié la inversion fija, diferida y

corriente y se calculo el capital de trabajo para poner en operacion la planta, a partir de
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anuales.

Siendo necesaria una inversion total para la puesta en marcha del proyecto de
bolivianos 351.505,08 de los cuales bolivianos 176.505,08 seran aportados por los
inversionistas y el resto bolivianos 175.000,00 sera por medio del microcrédito del
Banco Nacional de Bolivia. Se elaboro el estado de resultados proforma y el balance
general de apertura, asi como la determinacion de la Tasa Minima Atractiva de
Rendimiento que es del 22,64%, para posteriormente en la evaluacion financiera poder
determinar el Valor Presente Neto que asciende a bolivianos 107.751; mostrando la
factibilidad de la inversion y la Tasa Interna de Retorno que es del 36%, que nos
muestra la rentabilidad del proyecto.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

En los ultimos afios en Bolivia, la actividad empresarial ha sido afectada de manera
significativa por dos factores principales: Las reformas econdmicas, sociales y politicas
llevadas a cabo en el pais; y la globalizacion junto a los procesos de integracion

comercial.

Las reformas estructurales aplicadas a partir de 1985, en especial las implantadas en
la segunda mitad de los afios noventa, han afectado la conducta empresarial y por

ende modificaron la composicion de las empresas bolivianas.

Hasta antes de estas reformas estructurales el gobierno controlaba precios, imponia
barreras al comercio internacional, subsidiaba determinados bienes y sectores y
concentraba el gasto publico, en tanto que las empresas estatales producian de

manera poco eficiente una diversidad de bienes y servicios.

En ese contexto, la iniciativa privada estaba neutralizada y desplazada por la inversion
publica y las empresas estatales; y es asi que en ese marco, para algunos
empresarios eran mas importantes conseguir algunos contratos con el gobierno que

preocuparse por competir sobre la base de eficiencia.

Por tal motivo el capitalismo de estado no era el marco mas adecuado para el
desarrollo empresarial, buena parte de los problemas actuales que enfrenta este
sector han tenido su origen en el hecho de haber vivido muchos afos al amparo del

estado.

La globalizacion y los procesos de integracion econdmica constituyen una oportunidad
de insertarse en los mercados externos, pero a la vez representan el riesgo de quedar
marginados, pues en esta nueva tendencia se premia a las empresas eficientes y se
excluye a las que no lo son. La globalizacion es una realidad con la que hay que vivir y
la liberacién del comercio es un proceso en marcha, Bolivia no escapa y mucho menos
no esta al margen de estas realidades, que implican para las empresas nacionales el

reto de competir en términos de precio y calidad.

Bolivia es un pais que se encuentra en subdesarrollo, para poder salir de esta

situacion se necesita de un mayor crecimiento de la economia, una mejor distribucion
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stitucional y legal adecuado que permita el normal

desenvolvimiento empresarial y que a la vez pueda atraer inversiones.

Las posibilidades de crecimiento de la economia dependen en gran medida de la
iniciativa privada, por lo que las empresas deben constituirse en el motor de desarrollo
del pais y en el generador de riqueza para sacar a Bolivia del subdesarrollo y atraso

en el que se encuentra una buena parte de la poblacion.
1.1. Antecedentes.

El mercado de bebidas alcohdlicas en Bolivia y el mundo es muy heterogéneo, retne
lineas de negocios que se diferencian no solo por los diversos productos que proveen
sino también por los segmentos a los que se dirigen, atendiendo en muchos de los
casos a nichos con caracteristicas de consumo especificas y que difieren en aspectos

como el poder adquisitivo, los gustos y preferencias.

La cerveza es la bebida alcohdlica mas consumido entre la poblacion boliviana, con un
alcance que llega a todos los niveles socioeconémicos y rangos de edades aptos para
su consumo. El aiflo 2009 la venta de cerveza tuvo un incremento del 8% respecto al
afio 2008 en el que se vendieron 363 millones de litros*, mostrando Bolivia un

consumo per capita de cerveza al afio de 35 litros’.

En el mercado boliviano y especificamente en el mercado de Chuquisaca, actualmente
existe mucha competencia entre las cuales se tiene a: Cerveceria Boliviana Nacional,
Cerveceria Nacional Potosi, Cerveceria Autentica; sin olvidar a la Sociedad Industrial

del Sur, y algunas cervezas importadas; pero no existe una cerveceria artesanal.

En el mundo ya se ha empezado a realizar este negocio de las Micro-cerveceras que
son las llamadas brewpubs, que son establecimientos intermedios entre lo que es una
planta industrial y la fermentacion casera, donde gran parte del proceso es manual;
entonces, por qué no hacerlo en el pais y concretamente en la ciudad de Sucre, que si
bien es cierto; que hoy en dia se elaboran cervezas caseras pero no son
comercializadas, la idea del presente plan de negocios es crear un negocio que
consista en una pequefia fabrica de produccion de cerveza, lo cual pueda ser

satisfactorio para el cliente.

! Fuente: Datos de la consultora Euromonitor
% Fuente: La razén (marzo del 2009)
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pzas artesanales en pequeia escala y estilos especiales

se ha desarrollado en forma explosiva en las uUltimas décadas en Ameérica Latina
debido al creciente interés de los consumidores por aquellos productos naturales,
artesanales, o genuinos. Pudiendo ser este un negocio de gran potencial de
desarrollo, porque se podra elaborar cerveza artesanal en cada region o localidad, con

caracteristicas propias y relacionados a la gastronomia del lugar.

Todo lo anterior hace que la cerveza artesanal, hoy en dia sea un producto nuevo,
original y Unico en su estilo, un producto nuevo que puede ser introducido facilmente

en la ciudad.

El potencial para este negocio se sustenta en que el consumo per capita de cerveza
en el ambito nacional estd evolucionando notablemente en los udltimos afos y

continuara con esa tendencia para los préximos afos.

1.2. Planteamiento del problema.

1.2.1. Situacién Problémica.

En la ciudad de Sucre si bien la demanda existente de cerveza es cubierta por un
buen ndmero de cervezas pertenecientes a la industria local (SURENA), distintas
empresas nacionales (Cerveceria Boliviana Nacional, Cerveceria Nacional Potosi,
Cerveceria AUTENTICA) y algunas cervezas importadas, no existe una
microcerveceria artesanal que permita obtener un producto nuevo, natural, de distintos
sabores y también se tiene como un problema en la ciudad de Sucre y el
departamento de Chuquisaca la falta de desarrollo y crecimiento de empresas
dedicadas al rubro de alimentos y bebidas, por lo que requiere de nuevos
emprendimientos que generen nuevas fuentes de empleo e incrementen el desarrollo

empresarial de la ciudad de Sucre y el departamento de Chuquisaca.

1.2.2. Formulacién del Problema.

¢Es factible técnica, econémica y financieramente la implementacion de una

microcerveceria artesanal en la ciudad de Sucre?
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1.3.1. Objetivo General.

Disefiar un plan de negocios para la implementacion de una microcerveceria artesanal

en la ciudad de Sucre.
1.3.2. Objetivos Especificos.

- Realizar una investigacion de mercados sobre gustos y preferencias de

consumo de bebidas alcohdlicas, poblacion, nivel de ingresos de Sucre.
- Hacer un diagndstico del mercado de la cerveza en Sucre.
- Desarrollar un plan de marketing.
- Disefiar un plan de operaciones.
- Disefar un plan de recursos humanos.

- Disefar un plan econémico y financiero.

1.4. Justificacion.

Desde hace varios afios se observa una manifiesta direccion a la valoracion de
productos artesanales y regionales, esto, junto a la exigua participacion de pequefias y
medianas empresas que tienen interés en alguna actividad relacionada a este tipo de
productos y la posibilidad de desarrollar otras actividades en forma rentable y
organizada, podria convertirse en una herramienta clave del desarrollo local
generando nuevos puestos de trabajo y mejorando la viabilidad de muchas pequeias

y medianas empresas.

Por lo anterior, surge la posibilidad de detectar demandas insatisfechas que deseen:

un producto natural, artesanal y regional.

Dentro de este marco, se puede considerar como una alternativa interesante de
produccion: La elaboracion de cerveza artesanal, porque la misma ofrece un mayor
potencial de desarrollo, ya que puede atender a diferentes gustos de los
consumidores. También se puede observar en las cervezas artesanales que pueden
abrir nuevos nichos en la ciudad, el departamento y el pais, que puede llegar a

repercutir en una importante expansion en el mercado interno.
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n negocio de estas caracteristicas contribuira a varios

aspectos como por ejemplo:

- Incremento de la industria en el departamento de Chuquisaca.

- Introduccién de un producto de calidad y ademas diferente.

1.5. Delimitacion de la Investigacion.

1.5.1. Delimitacion espacial o geogréfica.

El estudio para la implementacion de una microcerveceria artesanal se circunscribira a
la ciudad de Sucre; no obstante a ello para el andlisis de la industria cervecera el

marco referencial sera el &mbito nacional.

1.5.2. Delimitacion temporal.

La presente investigacion se realizara entre las gestiones 2010 y 2011, pero para el
andlisis del entorno y el analisis de la industria cervecera en Bolivia la investigacion se
delimita a los ultimos 6 afios. Para la proyeccion del mercado y el analisis financiero se

utilizara un horizonte de 5 afios, empezando en la gestion 2012.

1.5.3. Delimitacion sustantiva.

El estudio de factibilidad para la implementacion de una microcerveceria artesanal en
la ciudad de Sucre centrard su interés en el manejo de conceptos, teorias y principios

técnicos, econdmicos y financieros.

1.6. Metodologia de la investigacion.

1.6.1. Disefio metodoldgico.

La propuesta metodoldgica para el presente estudio serd la siguiente:

1.6.1.1. Tipo exploratoria descriptiva.

En una primera instancia se llevara a cabo una investigacion exploratoria con el objeto
de identificar: productos, proveedores, identificar problemas y oportunidades para el
nuevo negocio, obtener una perspectiva del entorno y el sector en el que operara el

negocio.
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diagnostico del consumo local. Para ello se procedera al empleo de técnicas para la

rrollar4 una investigacion descriptiva que proporcione un

recoleccién de datos, en este caso se utilizara la técnica de la encuesta que estara

dirigida a estudiar la demanda de la cerveza artesanal en la ciudad de Sucre.
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2.1. Cerveza.

Se denomina cerveza a una bebida alcohdlica, no destilada, de sabor amargo que se
fabrica con granos de cebada u otros cereales cuyo almidén, una vez modificado, es
fermentado en agua y frecuentemente aromatizado con lipulo®. De ella se conocen
multiples variantes con una amplia gama de matices debidos a las diferentes formas
de elaboracion y a los ingredientes utilizados. Generalmente presenta un color
ambarino con tonos que van del amarillo oro al negro pasando por los marrones
rojizos. Se le considera "gaseosa" (contiene CO, disuelto en saturacion que se
manifiesta en forma de burbujas a la presién ambiente) y suele estar coronada de una
espuma mas o menos persistente. Su aspecto puede ser cristalino o turbio. Su
graduacion alcoholica puede alcanzar hasta cerca de los 30% vol, aunque

principalmente se encuentra entre los 3 y los 9% vol.
2.1.1. Ingredientes.
2.1.1.1. Los cereales.

La elaboracion de la cerveza se puede hacer con cualquier cereal. Este ha de ser
preparado para que sus azucares sean fermentables. En algunos casos una simple
coccion es suficiente (como en el caso del maiz) y en otros casos es preciso «maltear»
el cereal. En la elaboracion de la cerveza se utilizan numerosos cereales en su estado
crudo o malteado, siendo la cebada el unico que debe maltearse necesariamente y el

mas utilizado en la cerveceria occidental.
2.1.1.2. La malta.

Los azucares que contiene el grano de cebada no son inmediatamente accesibles vy,
en una fase previa, es preciso activar unas enzimas presentes en el propio grano que
reducirdn las largas cadenas de almidén para liberar azlcares. Esta operacion
consiste simplemente en hacer germinar los granos. Cuando se estima que la
activacion enzimética de la germinacion se encuentra en su punto optimo, se para el

proceso reduciendo la humedad del grano hasta su minimo. Este producto recibe el

® Diccionario de la lengua de la real Academia Espariola. ISBN: 84-239-6813-8
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lés hay que hornearlo. A bajas temperaturas, el tostado

es minimo y se habla de maltas claras (llamadas también maltas Lager o Pale seguin
el pais en que se producen). A medida que se aumenta la temperatura del horno, la
malta resultante es cada vez mas oscura. Se puede llegar al punto de quemarla,
produciendo malta negra. El grado de tostado de la malta determina el color de la
cerveza. Los demas cereales se pueden utilizar malteandolos previamente, aunque
solamente es indispensable hacerlo en el caso de la cebada. Con los demas cereales,

el malteado sirve para conseguir aromas diferenciados o efectos técnicos concretos.
2.1.1.3. Mezcla.

Mezcla se refiere a la masa de grano que se utilizard para elaborar el mosto. Puede
ser de un unico tipo de malta o el resultado de una mezcla de maltas, o de maltas y
grano crudo. Las proporciones y los componentes de esta mezcla son béasicos para

determinar el tipo o estilo de cerveza que se quiere producir.
2.1.1.4. Tipo de grano.

Los diversos cereales que se utilizan para la cerveceria presentan cada uno
variedades botanicas que multiplican las posibilidades de eleccion del elaborador.
Actualmente pueden encontrarse en el mercado hasta 60 tipos diferentes, cifra que
aumenta considerablemente si tenemos en cuenta el malteo casero. Basicamente los

cereales se distinguen en cuatro categorias:

- Malta bésica. Maltas claras, poco horneadas con gran poder enzimatico, que
suelen formar la parte mas grande o la totalidad de la mezcla. En concreto
estas maltas son llamadas lager, pale o pils, segun el fabricante.

- Maltas especiales. Son maltas de color que va de &mbar a negro, muy
horneado y con poco o nada de poder enzimético. Suelen ser usadas en
pequefias cantidades para incidir sobre el color o el gusto de la cerveza o por
algun motivo técnico propio de la elaboracion. Hay entonces una gran variedad,
entre las que citariamos las maltas negras, maltas chocolate o maltas tostadas.

- Maltas mixtas. Estas maltas estan mas tostadas que las maltas base pero
conservan propiedades enziméticas suficientes al menos para sus propios
azucares, de manera que pueden ser usadas como base o como aditivos. En
esta categoria encontramos las maltas de color caramelo y &mbar conocidas

en Inglaterra como maltas cristal (y derivados) y en Alemania como maltas


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22
http://es.wikipedia.org/wiki/Lager
http://es.wikipedia.org/wiki/Pale
http://es.wikipedia.org/wiki/Mosto
http://es.wikipedia.org/wiki/Bot%C3%A1nica
http://es.wikipedia.org/wiki/Pils
http://es.wikipedia.org/wiki/Aditivo_alimentario

Click Here to

: Your complimentary

— use period has ended. 9
Thank you for using
t CO m p I ete PDF Complete.

ba, existen dos maltas caramelo particulares llamadas

Munich y Viena muy importantes en la cerveceria de esos paises.

- Cereales crudos, tostados o gelatinizados. Como ya se ha dicho, los
cereales pueden ser utilizados sin maltear para afiadir variedad en gustos,
aromas, textura y otras caracteristicas a la cerveza. Se suelen utilizar en

pequeias cantidades.

La calidad de los cereales, sus variedades, y la calidad del proceso de malteo definen
en gran medida la calidad de la cerveza. Las bebidas alcohdlicas hechas de la
fermentacion de azlcares obtenidos de otras fuentes generalmente no se llaman
cerveza, a pesar de ser producido por un proceso similar a la reaccion bioquimica de
la levadura. Como ejemplos, el zumo de manzana fermentado se llama sidra, el jugo

fermentado de la pera se llama perada, y el jugo de uva fermentado se llama vino.
2.1.2. Aditivos aromaéticos.
2.1.2.1. Lupulo.

Actualmente, en la elaboracion occidental de la cerveza, el aditivo principal que se
utiliza para hacer de contrapeso (de equilibrante si se prefiere) al dulzor de la malta es
el ldpulo (Humulus lupulus). De esta planta se utiliza sin fecundar la flor hembra,
llamada “cono”, salvo en Inglaterra. Flores masculinas y femeninas crecen en plantas
distintas, por lo que es usual suprimir las masculinas, con lo que se obtienen
inflorescencias femeninas sin semillas. En Inglaterra, sin embargo, es costumbre tener
un ldpulo masculino por cada doscientos femeninos, con lo que los “conos” tienen

semillas. Ello parece proporcionar mayor resistencia a las plantas.*

En la base de sus bracteolas, hay unas glandulas que contienen la lupulina, que es el
ingrediente que aportard a la cerveza su sabor amargo y los aromas propios. Del
amargor son responsables los acidos amargos y los aromas proceden de aceites
elementales constituidos en especial por compuestos bastante volatiles y delicados a
base de ésteres, y de resinas. Existen numerosas variedades boténicas del lGpulo que

son objeto de investigaciones intensas. El lupulo es la causa de la estimulacion del

* Cfr. Boris de Mesones, Manual Practico del cervecero (cervezadeargentina.com.ar/catado/catado.htm)
20-05-2011
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eza. Para su comprension, también se clasifican en

categorias:

- Lupulos amargos. Estos lupulos son los que aportan mas acidos amargos que
aromas. Los representantes mas conocidos de esta categoria son el brewer's
gold y el northern brewer o nordbrauer.

- Lupulos aromaticos. Logicamente, éstos aportan mas elementos aromaticos
gue amargos. En este apartado se conocen especialmente el saaz/zatec que
definen el estilo pilsner de cerveza, el spalt y el tetthang en el area alemana, y
los golding y fuggler en el area angléfona.

- Lupulos mixtos, que aportan ambas caracteristicas juntas aunque menos
acentuadas. Esta categoria es muy variable y mal definida. Deberiamos
también citar el hallertau y sobre todo sus derivados boténicos, asi como el

hersbrucker y sus derivados.

El ldpulo es muy delicado, solamente se puede utilizar fresco durante los pocos meses
de su cosecha, que coincide con la de la vifia: finales de agosto a octubre segun las
variedades y el sitio. Fuera de este intervalo temporal se tiene que condicionar, de
manera que el mercado presenta diversas formas que van desde el ldpulo
deshidratado hasta extracto de lupulo. Logicamente, en cada manipulacion se van
perdiendo caracteristicas y no es lo mismo utilizar un lapulo fresco o congelado que un
aceite de concentrado de lapulo. El efecto organoléptico sobre la cerveza es muy
diferente. La variedad y el frescor del lupulo influyen muy sensiblemente en la calidad
final de la cerveza. Las formas de uso son en extracto, pellet o en polvo; aunque la

forma mas habitual es en pellet.

El lapulo puede adquirirse y usarse en forma de “pellets”, palabra inglesa utilizada en
la jerga cervecera, que significa “pildorita”. Las hay de dos clases: para impartir
amargor y para impartir aroma. Los pellets tienen la ventaja de evitar la rapida
degradacion propia de las flores. Las grandes fabricas utilizan extracto de lupulo, que
apenas tiene aroma; pero la gran masa de bebedores no es consciente de ello.
También utilizan en ocasiones para dar aroma extractos de esencias de aceites.
Tienen el inconveniente de que en mayor o menor cantidad contienen “mirceno”, que
también proporciona olor desagradable. Esos extractos se afiaden inmediatamente

antes del embotellado.
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Al margen del lupulo, la historia recoge numerosos aditivos botanicos. Hoy en dia

podemos citar los siguientes:

Frutas. Se suele considerar que fermentando mosto de frutas se obtiene vino.
Pero actualmente se describen cervezas que en una operacion anterior a la
fermentacion se les afade fruta, zumo de fruta o jarabe, procediendo asi a una
adicion de azucares que provocan una segunda fermentacion. Los tipos
historicos son la cerveza de cereza (kriek) y la de frambuesa (frambozen).
Existen otras de creacion mucho mas recientes, de kiwi, de albaricoque o de
platano, por ejemplo. Estas especialidades son tipicas y casi exclusivas del
valle del Senne en Bélgica.

Plantas. Ya se ha comentado el uso del lupulo, pero ademés, se describen
cervezas aromatizadas aparte de con esta planta o0 como sustituto con
cafiamo, romero, castafa, etcétera.

Especias. Antes de la generalizacion del lupulo al igual que las plantas, las
especias tuvieron su momento de gloria. Aun hoy se hacen cervezas
aromatizadas con jengibre, coriandro, peladura de naranja de Curagao,
pimienta, nuez moscada, etcétera.

Otros. La cerveza puede servir como excipiente o soporte de mezclas mas o
menos originales ensayadas por los elaboradores mas atrevidos. Citemos
como ejemplo la cerveza aromatizada con miel bastante de moda en las

microcervecerias francesas, o la cerveza aromatizada con vino.

2.1.3. El agua

Aproximadamente el 70% de la cerveza es agua.

Aparte de las caracteristicas bacteriologicas y minerales de potabilidad, cada tipo o

estilo de cerveza requerira una calidad diferente de agua. Algunas requieren de agua

de baja mineralizacion, otras necesitan aguas duras con mucha cal. Actualmente,

practicamente ya no se hacen cervezas tal y como fluyen. Casi todas las cervecerias

tratan las aguas de manera que siempre tenga las mismas caracteristicas para una

misma receta de cerveza.
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gue Mas interesan a los cerveceros estan el calcio, los

sulfatos y los cloruros. El calcio aumenta la extraccion tanto de la malta como del
lapulo en la maceracion y en la coccion y rebaja el color y la opacidad (o lo turbia que
es) de la cerveza. El cobre, el manganeso y el zinc, inhiben la floculacién de las
levaduras. Los sulfatos refuerzan el amargor y la sequedad del lupulo. Los cloruros

dan una textura mas llena y refuerzan la dulzura.

Actualmente, se consumen aproximadamente 3HI de agua por cada HI de cerveza

producido. Por esta razon, la tendencia es reducir el consumo de agua.
2.1.4. Lalevadura.

La mayoria de los estilos de cerveza se hacen usando una de las dos especies
unicelulares de microorganismos del tipo Saccharomyces comunmente llamados
levaduras, hongos que (como indica su hombre) consumen azucar y producen alcohol
y anhidrido carbonico. Existen dos tipos basicos diferentes de levadura que definen los

dos grandes grupos estilisticos de cervezas:

- La levadura de alta fermentacion es la que se encuentra normalmente en la
naturaleza. Taxonémicamente recibe el nombre de Saccharomyces cerevisiae.
Se encuentra en los tallos de los cereales y en la boca de los mamiferos. Fue
descubierta por Louis Pasteur en 1852 en sus investigaciones sobre la cerveza.
Esta variedad actia a temperaturas de entre 12 y 24 °C y se sitia en la
superficie del mosto. A las cervezas que se consiguen con este tipo de
fermentacion se les llama de alta fermentacion o Ales. Existen muchas
variantes de esta levadura adaptadas a cada estilo de cerveza. En especial
existe una que se suele llamar «levadura Weizen» y que aporta a las cervezas
del sur de Alemania su gusto especial.

- La levadura de baja fermentacibon es wuna variedad descubierta
involuntariamente por los cerveceros del sur de Alemania que sometian sus
cervezas a una maduracion a bajas temperaturas en las cuevas de los Alpes.
Estos hongos, de la especie Saccharomyces uvarum (también denominada S.
carlsbergensis), actan a temperaturas de entre 7 y 13 °C y se suele situar en
el fondo del fermentador. Las cervezas que se elaboran con esta variedad son
las llamadas de baja fermentacion o Lager.

En la elaboracién de la cerveza, especialmente en las llamadas de fermentacion

espontanea, también pueden intervenir otras levaduras. En estas cervezas el
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una levadura sino que permite que todas las levaduras

en suspension en el aire se introduzcan en el mosto. Esas levaduras producen una
fermentacién tumultuosa similar a la del vino, no localizada particularmente ni en la
parte alta ni en la baja del recipiente. Se instalan, aparte del Saccharomyces, mas de
50 fermentadores diferentes entre los cuales hay que citar el Lactobacillus (es una
bacteria), que produce el &cido lactico, y el Brettanomyces, que produce el acido
aceético. Estas cervezas son pues acidas por definicion, y su elaboracion requiere

procedimientos especiales destinados a rebajar la acidez.
2.1.5. Tipos de cerveza.

Porters: El nombre hace referencia a la cerveza que era bebida por los trabajadores
londinenses, originalmente elaborada con una combinacion de tres tipos de cerveza,
actualmente fabricadas industrialmente sin ésa combinacion original, de color marrén a
negra, producido por la malta torrada, cuerpo robusto, con sabores y colores café y

chocolate.

Stouts: Son ales de colores oscuros, y se dividen en tres variedades, la Imperial, la
Dry Irish y la Foreign la mas difundida es la Guinness Irlandesa. Las Stouts tienen
mucho cuerpo, secas y cremosas, con sabores a caramelo y café con contenido
alcoholico de 3,8 a 5% con contenido aun mayor para las Foreign e Imperial, que
puede llegar al 11% dado que estas variedades fueron creadas para introducirlas en
Rusia, fuertemente lupuladas, su sabor puede variar de dulce con aromas frutales a
semi-seco con sabores frutales y café. Pueden ser maduradas por largos periodos

antes de su consumo, que pueden llegar a los dos afios.

Weizenbiers: Cervezas hechas con mezcla de malta de trigo, de origen aleman,
frecuentemente producidas sin pasar por el proceso de filtracion, suelen ser muy
turbias son llamadas también "Hefeweizen". También suelen quedar saborizadas con
banana y clavo de olor debido a las levaduras utilizadas en la fermentacion, el sabor
puede variar de suave a leve, como en las cervezas "Weizen Cristal" a sabores dulce
o0 acaramelados como los de las cervezas "Weizenbock". Los colores pueden variar
del péalido en las "Hefeweizen" hacia el oscuro en las "Dunkleweizen". Para ser

considerada una verdadera "Weizen", la malta de trigo debe superar el 50%.

Barley Wines: Son las més fuertes de todas las Ale, También se llaman Vinos de

Cebada, tienen sabores robustos y malteados, con alta lupulizacion para equilibrar lo
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[re un 8 y un 12 % de alcohol, con baja carbonatacion,

son consumidas preferentemente en invierno ya que suele producir un efecto de
“calentamiento” en la boca. Necesitan de un periodo prolongado de maduracion, como
una malta escocesa (Scotch) de alta calidad. Algunas son maduradas durante afios

antes de ser consumidas, desarrollan sabores complejos.

Pale Ale: Denominacion que engloba una gran variedad de cervezas. La etimologia
nos remonta a Inglaterra, y era usada para describir las primeras cervezas "no
oscuras". Suelen ser color cobrizo. En Estados Unidos pueden variar del color palido al
rojo oscuro, granate. Los sabores también pueden variar de dulce a super amargas,
"Mild Ale", "Indian Pale Ale" y "American Pale Ale". Las cervezas Pale Ale de
cervecerias artesanales americanas, suelen ser mas claras y mas lupuladas que las

Pale Ale inglesas.

Light Ale: Cerveza desarrollada por cerveceros artesanales para consumidores que
prefieren una bebida con bajo tenor de calorias y alcohol. Los colores pueden variar
del palido al cobre, posee sélo una insinuacion de sabor de lupulo y casi siempre tiene

poco o ningun sabor de malta.

Altbiers: Son fabricadas y originarias de Dusseldorf, Alemania, fermentadas con
levaduras de alta fermentacion de tradicion centenaria. Son cervezas de cuerpo, de

sabor suave, con aroma delicado de ltpulo y maltas alemanas, de color castafio.

Bitters: (Amargas) Las "Bitters" forman una familia tradicional de estilos de cerveza
que varia del color ambar al cobre, pueden variar de clara y menos lupulada hacia las

mas fuertes y mas lupuladas Ordinary Bitters™'y "Extra Special Bitters.

Scottish Ale: Ales Escocesas, de colores que varian del oro al castafio, de sabor
dulce y malteado, También hay una variedad mas oscura y fuerte, con alto tenor de
alcohol llamada "Strong Scotch Ale" o "Wee Heavy", también pueden estar elaboradas

con malta ahumada, creando sabores de "humo".

Brown Ale: Ale castafia o marron, Son las primeras y mas antiguas cervezas

producidas en Inglaterra, poco lupuladas, sabor dulce y a frutas secas (nueces).

Amber Ale: También llamadas "Red Ale", Cervezas fabricadas en los Estados Unidos
con alto tenor de malta "caramelo”, los sabores del lupulo pueden variar de muy suave

a muy fuerte.
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ais que mas tipos de cerveza produce en el mundo. La

mayoria de ellas son del tipo Ale, cada una con gustos y sabores diferentes. Los
sabores pueden variar desde suaves y con temperamento incluso con aditamentos de
cardamon, hasta las "Lambics" fermentadas espontaneamente con lacto-bacilos y
levaduras salvajes, con aditamentos de frutas como frambuesas, cerezas, que
producen sabores secos y acidos. Las cervezas "Abbey", "Duppel" y "Trippel" eran

fabricadas por los frailes, con sabor dulce y condimentado, con alto tenor alcohdlico.
2.2. Investigacion de mercados.

La investigacion de mercados es un método para lograr ideas de nuevos productos,
consiste en preguntarles a los consumidores y clientes que modificaciones le

introducirian a productos actuales o que necesidades no tienen satisfechas®.
2.2.1. Procedimientos en la investigacion de mercados.

Los procedimientos son los pasos que se dan con la finalidad de realizar la

investigacion hasta llegar a obtener los resultados.
2.2.2. Procedimientos para la investigacién de mercados.
2.2.2.1. Determinacion de los objetivos del estudio.

Consiste en definir de manera clara y precisa las razones que llevaron a efectuar la

investigacion.
2.2.2.2. Eleccion del método o métodos a usar en el estudio.

Una vez que se cuenta con el objetivo el paso siguiente es determinar el camino que
se debe seguir, lo que significa elegir el método o métodos a usar en el estudio, en
investigacion de mercados los mas usados son el inductivo y el deductivo, pero no
obstante de ellos, existen otros métodos como el histdrico, estadistico, dialéctico; sin
embargo lo més importante es saber en que momento y para que uso se utilizara

determinado método.

> Scharchk, Alejandro Nuevo producto, creatividad, innovacién y marketing, pagina 91
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D los procedimientos necesarios para el trabajo de

Investigacion.

En la investigacion de mercados se deben dar pasos ordenados, de tal manera que
cada accion que se realiza permita la consecucion de los objetivos del estudio, que
puede ser la exploracion, descripcion, explicacion del problema o prediccion del futuro

mercadolégico.
2.2.2.4. Determinacion del disefio de investigacion a realizar.

Existen varios disefios de investigacion, adoptar algin modelo de investigacion induce
a determinar adecuadamente los objetivos de la investigacion. Los disefios de
investigacion se agrupan dentro de dos grandes tipos; ya sea no experimental y disefio
experimental, la eleccion de alguno de ellos dependerd mas de la decision de quien

ordena el estudio que de los investigadores.

2.2.2.5. Definicion de la poblacion, elementos, unidades de muestreo y marco

muestral.

La investigacion de mercados basa su trabajo en la recopilacion de datos, estos son
recolectados directamente de los consumidores, por tal razon al momento de definir un
problema se determina también el trabajo de campo a realizar. Efectuar el trabajo de
campo demanda saber a que poblacion se aplicaré el estudio, por ello es importante
definir la poblacion, asimismo, se debera definir los elementos o unidades muestrales

siendo éstos el listado de todos los elementos que existen dentro de la poblacion.
2.2.2.6. Realizacion de los calculos estadisticos necesarios para la investigacion.

La investigacion de mercados requiere contar con estadisticos necesarios tales como:
la media, la varianza, desviacidon estandar, los niveles de confianza admisibles, los
intervalos correspondientes, los grados de precision. Los mismos que cumplen con
dos funciones basicamente. La primera es que nos permiten calcular el tamafio de la
muestra representativa que garantice resultados confiables; y en segundo lugar,

servirdn en el andlisis de los datos para la obtencion de las conclusiones finales.
2.2.2.7. Célculos y definiciéon del tamafio de muestra para la investigacion.

La determinacion del tamafio de la muestra es una parte fundamental en la

investigacion de mercados, de ello depende el éxito o fracaso del estudio. Una
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ermitira inferir las conclusiones reales aplicables a la

poblacion en su conjunto, sin temor, duda o equivocacion salvo los margenes de error
permisibles, sin embargo, cuando el tamafio de la muestra no es representativa las
conclusiones corren el riesgo de no ser ciertas y estar lejos de la verdad, en

consecuencia las afirmaciones pueden caer en el campo de lo falso o el error.

2.2.2.8. Determinacion de las variables a estudiar, que guarden estrecha relacion

con los objetivos de la investigacion.

La investigacion de mercados busca brindar informacion a la gerencia de marketing y
a la gerencia general para la toma de decisiones, esta informacion se logra a través
del analisis del comportamiento de ciertas variables que forman parte de los
problemas mercadolégicos que tienen relacién directa en el funcionamiento de la

empresa.

2.2.2.9. Determinacion del tipo de muestreo a emplear.

Dependiendo del estudio que estamos realizando y el dmbito del mismo se debe
determinar el tipo de muestreo a emplear, siendo necesario entender que en la
mayoria de los trabajos de investigacion ha sido necesario emplear mas de un tipo
especifico de muestreo, muchas veces el estudio demanda aplicar muestreos de tipo
probabilistico o no probabilistico. Asi tenemos que se usaran diversos tipos de
muestreo en funcion a las necesidades de la investigacion entre los que destacan: el
muestreo al azar simple, estratificado, sistemético, muestreo de jurado, por cupo y

otros.

2.2.2.10. Tipos de estudios de mercado.

Existen tres tipos béasicos de investigacion de mercado teniendo en cuenta los
objetivos que persiguen las investigaciones:

- Investigacion descriptiva.

- Investigacion de causa.

- Investigacion de prediccion.
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Criptiva.

La investigacion descriptiva es aquella que busca definir claramente un objeto, el cual
puede ser un mercado, una industria, una competencia, puntos fuertes o débiles de

empresas, algun tipo de medio de publicidad o un problema simple de mercado.

En una investigacion descriptiva, el equipo de trabajo buscara establecer el "Que" y el
"Donde", sin preocuparse por el "por Qué". Es el tipo de investigaciobn que genera
datos de primera mano para realizar después un analisis general y presentar un

panorama del problema.
2.2.2.10.2. Investigacion causal.

Es aquella investigacion que busca explicar las relaciones entre las diferentes
variables de un problema de mercado, es el tipo de investigacion que busca llegar a
los nudos criticos y buscara identificar claramente fortalezas y debilidades explicando

el "Por Qué?"y el "Como?" suceden las cosas.

Las investigaciones de causa, generalmente se aplican para identificar fallas en algun
elemento de mercadeo, como el disefio de un empaque, algun elemento en las
preferencias de los consumidores que genere alguna ventaja competitiva, alguna

caracteristica de los productos que no guste a los consumidores etc.
2.2.2.10.2. Investigacion de prediccion.

Es aquella que busca proyectar valores a futuro; buscara predecir variaciones en la
demanda de un bien, niveles de crecimiento en las ventas, potencial de mercados a
futuro, nimero de usuarios en x tiempo, comportamiento de la competencia etc. En
cualquier estudio predictivo, generalmente se deberan tener en cuenta elementos
como el comportamiento histérico de la demanda, cambios en las estructuras de

mercado, aumento o disminucion del nivel de ingresos.

La investigacion predictiva, es la mas complicada e interesante y es la que realmente
puede hacer diferencia entre el éxito y el fracaso de empresas en el largo plazo,
acertar en el comportamiento de un mercado a futuro, es claramente la mejor manera

de garantizar estabilidad.

Sin importar el tipo de investigacion, generalmente la metodologia de trabajo es igual

para cualquier tipo de investigacion.
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estigacion: 7 puntos basicos.

La metodologia de las investigaciones se puede resumir en los siguientes puntos:

Datos, Muestra, Experimento, Analisis, Regresion, Prediccién o informe; y Simulacion.
2.2.2.11.1. Captacion de datos.

El primer paso sera siempre la recoleccion de informacion primaria que pueda servir

como base de andlisis.

Existen diferentes tipos de fuentes: Encuestas propias, estudios historicos, registros de
empresas, camaras de comercio, investigaciones de campos, datos internos de la
empresa, historiales de venta etc, el tipo de informacion a recolectar dependera de los

objetivos que persigue la investigacion.
2.2.2.11.2. Muestreo.

Es la parte que se encarga de capturar los datos relevantes provenientes de fuentes
primarias para luego analizarlos y generalizar los resultados a la poblacion de la cual

se extrajeron.

La idea generalmente consistird en obtener muestras suficientemente representativas

para generar conclusiones que se aplique a toda la poblacion objetivo.
2.2.2.11.3. Experimentacion.

Consiste en manejar uno o varios elementos de mercado (precio, cantidad, calidad,
publicidad) con el fin de generar datos acerca de reacciones del mercado. Busca

identificar el impacto de cada variable sobre el comportamiento del mercado.

Un ejemplo se da cuando se hacen promociones especiales en algunas zonas (2 por
1), para saber si el impacto es positivo o negativo para el mercado y la empresa y

dados los resultados aplicar dichas promociones en general o no hacerlas.
2.2.2.11.4. Analisis del comportamiento del consumidor.

Investiga el "Por Que", las personas varian sus preferencias, aceptan o rechazan
determinados productos o algunas marcas. Generalmente estas investigaciones se

basan en factores de conducta y psicolégicos.
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ion.

Es aplicar técnicas matematicas para estimar las relaciones existentes, con base en

datos preliminares o variables aisladas.
2.2.2.11.6. Prediccion o informe.

Consiste  en estimar valores  (investigacion  descriptiva), 0 predecir valores
(investigacion predicativa), que seran los resultados de la investigacion y la base para

obtener conclusiones.
2.2.2.11.7. Simulacién.

Consiste en modelar los resultados de mercado para producir datos artificiales y
evaluar diversas alternativas. Las nuevas tecnologias han llegado incluso a simular

mercados por medios virtuales.

Sin importar el tipo de investigacion, es importante mantener siempre criterios de

calidad en la recoleccion de datos y tener cuidado en su tabulacion y analisis.

2.3. Plan de negocios.

El plan de negocios, también llamado plan de empresas, es un documento que
especifica, en lengua escrita, un negocio que se pretende iniciar o que ya se ha
iniciado. En él se expone el proposito general de una empresa, y los estudios de
mercado, técnico, financiero y de organizacion, incluyendo temas como los canales de
comercializacion, el precio, la distribucion, el modelo de negocio, la ingenieria, la
localizacion, el organigrama de la organizacion, la estructura de capital, la evaluacion
financiera, las fuentes de financiamiento, el personal necesario junto con su método de
seleccion, la filosofia de la empresa, los aspectos legales, y su plan de salida.
Generalmente se considera que un plan de negocio es un documento vivo, en el
sentido de que se debe estar actualizando constantemente para reflejar cambios no
previstos con anterioridad. Un plan de negocio razonable, que justifique las
expectativas de éxito de la empresa, es fundamental para conseguir financiacion y

socios capitalistas.

Generalmente es formulado por empresarios, directivos, o por un emprendedor

cuando tiene la intencion de iniciar un negocio. En ese caso, se emplea internamente
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Anificacion de la empresa. Ademas, lo utilizan para

convencer a terceros, tales como bancos o posibles inversores (p. €j. los business

angels o las empresas de capital riesgo), para que aporten financiacion al negocio®.

Este plan puede ser una representacion comercial del modelo que se seguira. Relune
la informacion verbal y gréfica de lo que el negocio es o tendréd que ser. También se lo
considera una sintesis de como el duefio de un negocio, administrador, 0 empresario,
intentara organizar una labor empresarial e implementar las actividades necesarias y
suficientes para que tenga éxito. El plan es una explicacion escrita del modelo de

negocio de la compafiia a ser puesta en marcha.

2.3.1. Plan de marketing.

Un Plan de promociones, mercadeo o marketing (Plan de Marketing) es un documento
escrito que detalla las acciones necesarias para alcanzar un objetivo especifico de
mercado. Puede ser para un bien o servicio, una marca o una gama de producto.
También puede hacerse para toda la actividad de una empresa. Su periodicidad puede
depender del tipo de plan a utilizar, pudiendo ser desde un mes, hasta 5 afios (por lo

general son a largo plazo).
2.3.1.1. Estrategia de marketing.

Como estrategia de marketing se conoce al proceso que permite a una empresa o
negocios concentrar los limitados recursos en las mayores oportunidades para
aumentar las ventas y lograr una ventaja que los haga competitivos frente a la

competencia y sostenibles los ingresos del negocio.

Una buena estrategia de marketing debe integrar los objetivos, las politicas y las

tacticas en un conjunto coherente de la organizacion

2.3.1.2. Posicionamiento.

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la que los
consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el
lugar que ocupa el producto en la mente de losclientesen relacion de

los productos de la competencia.

® Articulo sobre los planes de negocio como herramientas para las nuevas empresas.
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definir como la imagen de un producto en relacion con

productos que compiten directamente con él y con respecto a otros productos

vendidos por la misma compafiia.

2.3.1.3. Matriz de atributos.

Los productos son susceptibles de un analisis de los atributos tangibles e intangibles

gue conforman lo que puede denominarse como su personalidad.

Este andlisis se efectia a través de la evaluacion de una serie de factores que
permiten realizar una diseccion del producto, partiendo de los elementos centrales
hasta los complementarios, para que a la vista tanto de los nuestros como de los de la
competencia, podamos elaborar la estrategia del marketing que nos permita posicionar
el producto en el mercado de la forma mas favorable. En cualquier caso, los diferentes
factores que incluimos a continuacion nos tienen que servir iGnicamente como guion o
referencia, ya que dependiendo del producto que comercialicemos se estudiaran otros

atributos totalmente diferentes.

Los principales factores son:

- Nucleo. Comprende aquellas propiedades fisicas, quimicas y técnicas del
producto, que lo hacen apto para determinadas funciones y usos.

- Calidad. Valoracion de los elementos que componen el nucleo, en razon de
unos estandares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser
comparativos con la competencia.

- Precio. Valor ultimo de adquisicion. Este atributo ha adquirido un fuerte
protagonismo en la comercializacion actual de los productos y servicios.

- Envase. Elemento de proteccion del que esta dotado el producto y que tiene,
junto al disefio, un gran valor promocional y de imagen.

- Disefio, forma y tamafo. Permiten, en mayor o menor grado, la identificacion
del producto o la empresa y, generalmente, configuran la propia personalidad
del mismo.

- Marca, nombres y expresiones graficas. Facilitan la identificacion del producto y
permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo. Hoy en dia es uno de los

principales activos de las empresas.
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valores afnadidos a un producto que nos permite poder

marcar las diferencias respecto a los demas; hoy en dia es lo que mas valora el
mercado, de ahi su desarrollo a través del denominado marketing de
percepciones.

- Imagen del producto. Opinion global que se crea en la mente del consumidor
segun la informacion recibida, directa o indirectamente, sobre el producto.

- Imagen de la empresa. Opinién global arraigada en la memoria del mercado
gue interviene positiva 0 negativamente en los criterios y actitudes del
consumidor hacia los productos. Una buena imagen de empresa avala, en
principio, a los productos de nueva creacion; asi como una buena imagen de

marca consolida a la empresa y al resto de los productos de la misma.

2.3.1.4. Marketing Mix.

Se denomina Mezcla de Mercadotecnia (Ilamado también Marketing Mix, Mezcla
Comercial, Mix Comercial, etc.) a las herramientas o variables de las que dispone el
responsable de la mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la compafiia. Son
las estrategias de marketing, o esfuerzo de marketing y deben incluirse en el plan de

Marketing (plan operativo).

2.3.2. Plan de produccién.

El Plan de Operaciones resume todos los aspectos técnicos y organizativos que
conciernen a la elaboracién de los productos o a la prestacion de los servicios.
Contiene cuatro partes: productos o servicios, procesos, programa de produccion y

aprovisionamiento y gestion de existencias.

2.3.2.1. Proceso de produccion.

Un proceso de produccibnes un sistema de acciones que se encuentran
interrelacionadas de forma dinadmica y que se orientan a la transformacion de ciertos
elementos. De esta manera, los elementos de entrada (conocidos como factores)
pasan a ser elementos de salida (productos), tras un proceso en el que se incrementa

su valor.
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La localizacion 6ptima de un proyecto es la que contribuye en mayor medida a que se
logre la mayor tasa de rentabilidad sobre el capital (criterio privado) u obtener el costo
unitario minimo (criterio social)’.

En la localizacion de proyectos, dependiendo su naturaleza, se consideran dos

aspectos:

- Localizacién a nivel macro.

- Localizacién a nivel micro.
2.3.3. Plan de recursos humanos.

En el Plan de Recursos Humanos trataremos de analizar y determinar todos los
elementos relacionados con la politica de personal: la definicion de capacidades, la
organizacion funcional, la dimension y estructura de la plantilla, la seleccion,
contratacion y formacion del personal, y todos aquellos aspectos relacionados con la
dimension humana de la empresa desde la deteccion de conflictos hasta el desarrollo

de estrategias de solucion.

2.3.3.1. Organigrama.

Un organigrama es la representacion grafica de la estructura de una empresa u
organizacion. Representa las estructuras departamentales y en algunos casos, las
personas que las dirigen, hacen un esquema sobre las relaciones jerarquicas y

competenciales de vigor en la organizacion.

El organigrama es un modelo abstracto y sistemético, que permite obtener una idea

uniforme acerca de la estructura formal de una organizacion.

Tiene una doble finalidad:

- Desempeiia un papel informativo.

" G. Baca Urbina.
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entos de autoridad, los diferentes niveles de jerarquia, y

la relacion entre ellos.

2.3.4. Plan econémico-financiero.

En esta area se debe recoger toda la informacion de caracter econémico y financiero
referente al proyecto, para determinar su viabilidad econdmica. Se trata de analizar si
el proyecto retne las condiciones de rentabilidad, solvencia y liquidez necesarias para

llevarlo a cabo.

2.3.4.1. Costo.

Costo es el sacrificio, o esfuerzo econdémico que se debe realizar para lograr un

objetivo.

2.3.4.2. Evaluacion empresarial.

La evaluacién empresarial o evaluacion privada, corresponde al punto de vista de la
empresay sus inversionistas privados, quienes efectlan contribuciones de recursos

en calidad de aportaciones necesarias para la realizacién del proyecto.
2.3.4.2.1. Valor actual neto.

Consiste en actualizar a valor presente los flujos de caja futuros que va a generar el
proyecto, descontados a un cierto tipo de interés, y compararlos con el importe inicial
de la inversion. Como tasa de descuento se utiliza normalmente el costo de

oportunidad del capital de la empresa que hace la inversion.
2.3.4.2.2. Tasa interna de retorno.

Se define como la tasa de descuento o tipo de interés que iguala el VAN a cero, es
decir, se efectian tanteos con diferentes tasas de descuento consecutivas hasta que

el VAN sea cercano o igual a cero y obtengamos un VAN positivo y uno negativo.
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DIAGNOSTICO

3.1. Investigacion de mercados.

El propésito de esta investigacion es estudiar la conducta de los consumidores de
cerveza, para determinar si existe la oportunidad de vender cerveza artesanal en la

ciudad de Sucre.

Por lo que el objetivo de la presente investigacion es demostrar si es viable organizar

una microcerveceria artesanal para vender cerveza artesanal en la ciudad de Sucre.

Para lo que se elaboroé tres cuestionarios (Ver Anexo N° 5y 6), el primer cuestionario
esta dirigido a nacionales, el segundo a turistas extranjeros y el tercer cuestionario
estad dirigido a duefios de locales de expendio de bebidas alcohdlicas, los
cuestionarios dirigidos a nacionales y extranjeros constan de 18 preguntas cada uno,

el dirigido a locales de expendio de bebidas alcohdlicas consta de 8 preguntas.

La muestra consta de 383 personas nacionales, 381 personas extranjeras; y 237
locales de expendio de bebidas alcohdlicas, el método de muestreo aplicado fue el
muestreo probabilistico, considerando que este tipo de muestreo permite que todos los
elementos del universo cuenten con la misma posibilidad de ser elegidos dentro de la
muestra, lo que implica ademas que la seleccion de los componentes de la muestra es
independiente del investigador, lo que permiti6 que la operacion de muestreo sea
controlada de forma objetiva de modo tal que los componentes de la poblacion sean
elegidos estrictamente al azar. La técnica de muestreo fue la aleatoria simple, que es
el tipo de muestreo de mayor uso y que se constituye como el de mayor exactitud para
el concepto de muestreo probabilistico, consecuentemente es la técnica que permite
gue los elementos del universo tengan la misma posibilidad de ser escogidos para el
estudio (Ver Anexo N° 4).

3.1.1. Investigacion dirigida a nacionales.
3.1.1.1. Objetivo del cuestionario.

El cuestionario dirigido a nacionales sobre el consumo de cerveza, tiene como objetivo
determinar el grado de aceptacion de cerveza artesanal en el mercado; de manera tal

gue se pueda tomar la decision de desarrollar o no dicho producto.


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

Your complimentary
use period has ended. 27
B 3 CO m p I ete Thank you for using
PDF Complete.
Click Here to upgrade _
Unlimited Pages and E onario.

Entre las preguntas que el cuestionario pretende responder estan:

- El consumo de cerveza.

- La marca de cerveza que se prefiere por los consumidores.

- Porque la preferencia de determinada marca de cerveza.

- El envase que es preferido por los consumidores de cerveza.
- El gasto promedio en cerveza.

- Lafrecuencia de consumo.

- Las ocasiones de consumo.

- El consumo de otras bebidas que contengan alcohol.

- Conocimiento de la cerveza artesanal.

- Disponibilidad de consumo de la cerveza artesanal.

- Si estarian dispuestos al consumo de cervezas saborizadas.
3.1.1.3. Analisis de resultados.

Se realizaron 383 encuestas. Las encuestas fueron realizadas en distintos lugares de
la ciudad de Sucre, entre los que se pueden mencionar para el caso de los nacionales
a facultades de la Universidad San Francisco Xavier de Chuquisaca, plazas, ; las
encuestas fueron realizadas en un lapso de 30 dias.

Primera pregunta.- La primera pregunta estaba destinada a conocer el sexo de las

personas.

Gréafico Nro. 1

Sexo de los encuestados

M Femenino

M Masculino

Elaboracion propia
Resultados.- La encuesta fue aplicada a una muestra de 383 personas nacionales,

gue de acuerdo a la distribucion de nuestra muestra el 51,4% debia ser de sexo
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estaba destinada a realizar esta distincion para cubrir los requerimientos de la

muestra.
Pregunta 2.- Esta pregunta tenia por objeto conocer la edad de los encuestados.

Gréafico Nro. 2

Edad de los encuestados

M18a29
M30a39
KM40a49
M50a59

i 60 0 mas afios

Elaboracion propia
Resultados.- La muestra de 383 personas también requeria una distribucién por

edades, tomando en cuenta que el producto a ofrecer esta destinado a un consumo
por personas mayores de edad, por lo que se procedié a realizar esta distribucion
considerando rangos de 10 afios; para el primer rango se utilizé una separacion de 12
afios, por lo que la distribuciéon de la muestra quedd conformada de la siguiente
manera: 38,6% en el rango de edades de 18 a 29, para el rango de 30 a 39 afios
21,4%, para el rango de 40 a 49 afos 15,1%, para el de 50 a 59 afios 11,2% y en el
ultimo rango de 60 0 mas afios 13,6%.

Tercera pregunta.- Esta pregunta tiene el objeto de conocer si se consumo 0 no

cerveza.

Gréafico Nro. 3

Consumo de cerveza

M Si

H No

Elaboracion propia
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res se quiso conocer si las personas consumian cerveza

y de la muestra el 62.1% indicaron que si consumen; y el 37.9% de los encuestados

sefialaron que no consumen, por lo que se tiene que un 62,1% de los encuestados si

consume cerveza y un 37,9% no consume.

Cuarta Pregunta.- En esta pregunta se indagd acerca del tipo de cerveza que se

consume.

Gréafico Nro. 4

Tipo de cerveza consumida
0,00%

M Artesanal

Industrial

Elaboracion propia

Resultados.- En la pregunta N° 4 se quiso conocer el tipo de cerveza que

consumian, y los resultados nos muestran que el 100% de los encuestados que

consumen cerveza, consumen cerveza industrial.

Quinta pregunta.- En esta pregunta se busca conocer la marca de cerveza que es

preferida por los consumidores.

Gréafico Nro. 5

Marcas que prefieren

M Auténtica
H Corona

M Huari

M Paceia

M Potosina

Elaboracion propia

Resultados.- En lo que respecta a la marca que prefieren los resultados nos

muestran que el 38,2% prefieren pacefa, el 24.8% prefieren Huari, el 11.8% prefieren
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prefiere‘n Potosina, y el 0,4% prefiere Corona.

Sexta pregunta.- En esta pregunta se indagé el porque de la preferencia de

determinada marca.

Gréafico Nro. 6

Motivo de preferencia de la marca de cerveza

- M Calidad
M Grado Alcohdlico
M Precio

M Promocion

6,7% 6,7% M Publicidad

13,9% i Sabor

0,4%
Elaboracion propia
Resultados.- En la pregunta se indagé acerca de porque la preferian y los resultados

nos sefialan que: el 38.7% la prefieren por su sabor, el 33.6% la prefieren por su
calidad, el 13.9% la prefieren por su precio, el 6.7% la prefieren por el grado
alcohdlico, igualmente un 6.7% la prefieren por la publicidad; y el 0,4% la prefiere por

Su promocion.

Séptima pregunta.- Esta pregunta tiene por objeto conocer el envase que es preferido

por los consumidores.

Gréafico Nro. 7

Envase que prefieren los consumidores

3,8%
. 4 M Lata

H Botella
M Choop
M Jarra
M Vaso

M Barril

Elaboracion propia
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el 51.3% prefieren el envase de botella, el 16.8% prefiere como envase la lata, el
11.3% prefiere el choop, el 9.7% prefieren el vaso, el 7.1% prefieren la jarra; y el 3.8%

prefieren como envase el barril.
Octava pregunta.- En esta pregunta se busca conocer las ocasiones de consumo.

Gréafico Nro. 8

Ocasiones de consumo

0,4% 0.4%
’ 0 ,,»'r/f .

0,4%

M Chaqui

M Con la comida

i Con los amigos

M Fiestas

M Frecuentemente

i Ocasiones Especiales

i Reuniones Familiares

Elaboracion propia
Resultados.- En lo que hace a las ocasiones de consumo de cerveza los resultados
fueron: el 43.3% consume cerveza con los amigos, el 28.6% consume cerveza en
fiestas, el 13.9% consume cerveza en reuniones familiares, el 13% consume cerveza
con la comida, un 0.4% en ocasiones especiales, otro 0.4% lo hace frecuentemente, y
un ultimo 0.4% lo hace de chaqui.

Novena pregunta.- Esta pregunta tiene por objeto determinar la frecuencia de

consumo de cerveza.

Gréafico Nro. 9

Frecuencia de consumo

H Ocasionalmente
1 vez ala semana
2 veces ala semana

B30 mas veces ala
semana

Elaboracion propia


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

Click Here to upgrade tc
Unlimited Pages and Expe

Your complimentary

use period has ended.

Thank you for using

t CO m p I ete PDF Complete.

32

a la frecuencia de consumo los resultados sefialan que

el 51.7% consumen cerveza ocasionalmente, el 23.9% consume cerveza una vez a la

semana, el 16.8% consume cerveza dos veces a la semana, y el 7.6% consume

cerveza 3 0 mas veces a la semana.

Décima pregunta.- Esta pregunta busca determinar la cantidad que es consumida en

cada ocasion.

Gréafico Nro. 10

Cantidad de consumo por ocasién

M 1Vaso
M 2 Vasos
i 3 0 mds vasos
H 1 Botella

i 2 Botellas

i 3 0 mas botellas

Elaboracion propia
Resultados.- En lo referente al consumo promedio de cerveza en cada ocasion los

resultados son: el 24.4% consume en cada ocasion como promedio 3 0 méas botellas,

el 22.3% de los encuestados consume como promedio en cada ocasion 2 botellas, el

20.6% consume como promedio 3 0 mas vasos, el 13.4% consume como promedio 1

botella, el 11.3% consume como promedio 2 vasos y el 8% consume como promedio 1

vaso en cada ocasion.

Decima primera pregunta.- Esta pregunta tiene por objeto determinar el gasto

promedio en cerveza por ocasion.

Gréafico Nro. 11

6,7%

Gasto promedio en cerveza por ocasion

HBs
HBs
uBs
HBs
HBs
uBs

.10a 20
.20a30
.30a40
.40a50
.50a60
.60 0 mas

Elaboracién propia


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

PDE

E_Complete

Click Here to upgrade to
Unlimited Pages and Expal

Your complimentary
use period has ended.
Thank you for using
PDF Complete.

33

promedio en cerveza en cada ocasion los resultados

fueron los siguientes: 30.3% de los encuestados sefialaron que su gasto promedio en
cerveza por ocasion es de 20 a 30 bolivianos, el 20.6% de los encuestados sefialé que
su gasto promedio es de bolivianos 10 a 20, 20.2% de los encuestados sefial6 como
gasto promedio a bolivianos 30 a 40, 12.2% sefialé como gasto promedio en cerveza a
bolivianos 60 o0 mas, 10.1% indicé que su gasto promedio estaba entre bolivianos 40 a
50; y 6.7% de los encuestados sefialé como gasto promedio a bolivianos 50 a 60.

Decima segunda pregunta.- En esta pregunta se busca conocer el lugar de consumo

de cerveza.

Gréafico Nro. 12

Lugar de consumo de cerveza

0,4%

1 /_0,8%

H Bares
H Boliche
i Calle

0,4%

0,4% H Casa

i Discoteca

i Karaoke

i Matrimonios
M Pub

0,4% i Restaurante

i Reuniones Sociales
4 Tienda

1,7%

Elaboracion propia

Resultados.- Acerca del lugar donde se consume cerveza los resultados fueron los
siguientes: 24.4% de los encuestados sefialé que consume habitualmente cerveza en
sus casas, 21.4% consume habitualmente cerveza en la discoteca, 19.7% consume
cerveza en bares, 16% consume en restaurantes, 14.3% consume cerveza
habitualmente en Pub’s, 1.7% consume cerveza en karaokes, 0.8% sefaldé que
consume en tiendas, 0,4% sefiald6 en reuniones sociales, 0.4% sefal6 que consume

en la calle; y también un 0.4% sefalé que consume en boliches.
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bebida que contenga alcohol.

Gréafico Nro. 13

Consumo de otras bebidas alcohélicas

® Chicha

H Coctel

M Fernet
Hlicores
 Macerados
i No

H Preparados
HRon

4 Ronaldifios
H Singani
Vino

4 Vodka

MW hisky

Elaboracion propia
Resultados.- Acerca del consumo de otras bebidas que contengan alcohol, los

resultados son: 31.9% sefialaron que consumen singani, 21.8% sefialé que consumen
whisky, 16% indico que consumen vino, 12.2% consumen Ron, 6.3% sefialaron que no
consumen otra bebida alcohdlico, solo consumen cerveza, 4.6% sefialaron que
consumen vodka, 2.1% consumen licores, al igual que otro 2.1% consumen chicha,
0.8% consumen macerados, otro 0,8% consumen preparados, 0.4% consume coctel,
0.4% consume fernet; y un 0.4% consume ronaldifio (preparado de ron a granel).

Decima cuarta pregunta.- En esta pregunta se indagd acerca del conocimiento de la

cerveza artesanal.

Gréafico Nro. 14

Conoce la cerveza artesanal

MSi

H No

Elaboracién propia
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fueron: 16.4% de los encuestados sefialaron que si conocen la cerveza artesanal; y un

83.6% de los encuestados sefialé que no conocian la cerveza artesanal.

Decimo quinta pregunta.- Esta pregunta tiene por objeto conocer si los consumidores

estarian dispuestos a consumir cerveza artesanal.

Gréafico Nro. 15

Consumiria cerveza artesanal

| Si
ENo

4 No sabe

Elaboracion propia
Resultados.- Respecto a la pregunta de si estuvieran dispuestos a consumir cerveza

artesanal los resultados son los siguientes: 41.3% de los encuestados indicé que si
estan dispuestos a consumir cerveza artesanal, 24.5% indic6 que no estan dispuestos

a consumir cerveza artesanal y un 34.2% de los encuestados sefialé que no sabian.

Decima sexta pregunta.- Esta pregunta busca saber si los encuestados estarian
dispuestos a consumir una cerveza que les brinde mayor satisfaccion en cuanto al

sabor y la calidad.

Gréafico Nro. 16

Consumiria una cerveza de mayor
calidad y mejor sabor

| Si
HNo

4 No sabe

Elaboracion propia
Resultados.- A la interrogante si estuvieran dispuestos a consumir una cerveza que

les brinde mayor satisfaccion en cuanto al sabor y la calidad los resultados fueron:
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cerveza que les brinde mayor satisfaccion en cuanto al sabor y la calidad, 20.4%
indicaron que no estan dispuestos a consumir una cerveza que les brinde mayor

satisfaccion en cuanto al sabor y la calidad y 23.2% sefialé que no sabia.

Decimo séptima pregunta.- En esta pregunta se busca saber si los encuestados

estarian dispuestos a consumir cervezas saborizadas.

Gréafico Nro. 17

Consumiria cervezas saborizadas

M Si
M No

i No sabe

Elaboracion propia
Resultados.- En la pregunta de si estuvieran dispuestos a consumir cervezas

saborizadas los resultados fueron: 40,2% de los encuestados sefialaron que si, 33,7%
indicaron que no y 26,1% de los encuestados indicé que no sabia.

Decima octava pregunta.- Esta pregunta tiene por objeto conocer el sabor que

preferirian.

Gréafico Nro. 18

Sabor que preferiria
0,4% 0,4% H Chocolate

® Durazno
o M Fresa
014 Yo H Frutilla

H Guayaba
HLimén

H Mango

H Manzana
i Naranja
H Papaya
¥ Pifa

i Platano
M Tamarindo

4,8% uUva

0,4%

0,4%

Elaboracion propia



http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

CI)'ck Here to up,

Unlimited Pages ¢

: Your complimentary

— use period has ended. 37
Thank you for using
t CO m p I ete PDF Complete.

pecto al sabor que preferirian las respuestas fueron:

20.9% de los encuestados indicé que preferiria el sabor de limén, 16.5% sefialé que
preferiria el sabor de naranja, 13.7% preferiria el sabor de fresa, 12.9% preferiria el
sabor de guayaba, 10.8% preferiria el sabor de pifia, 10.4% preferirian el sabor de
tamarindo, 7.6% preferirian el sabor de uva, 4.8% preferirian el sabor de mango, 0.4%
preferiria el sabor de chocolate, 0.4% preferiria el sabor de durazno, 0.4% preferiria el
sabor de frutilla, 0.4% preferiria el sabor de manzana, 0.4% preferiria el sabor de

papaya; y también un 0.4% preferiria el sabor de platano.

3.1.2. Investigacion dirigida a turistas.

3.1.2.1. Objetivo del cuestionario.

El cuestionario dirigido a turistas sobre el consumo de cerveza, tiene como objetivo
determinar el grado de aceptacion de cerveza artesanal en el mercado; de manera tal

gue se pueda tomar la decision de desarrollar o no dicho producto.

3.1.2.2. Contenido del cuestionario.

Entre las preguntas que el cuestionario pretende responder estan:

- El consumo de cerveza.

- La marca de cerveza que se prefiere por los consumidores.

- Porque la preferencia de determinada marca de cerveza.

- El envase que es preferido por los consumidores de cerveza.
- El gasto promedio en cerveza.

- La frecuencia de consumo.

- Las ocasiones de consumo.

- El consumo de otras bebidas que contengan alcohol.

- Conocimiento de la cerveza artesanal.

- Disponibilidad de consumo de la cerveza artesanal.

- Si estarian dispuestos al consumo de cervezas saborizadas.
3.1.2.3. Analisis de resultados.

Se realizaron 381 encuestas. Las encuestas fueron realizadas en distintos lugares de

la ciudad de Sucre, entre los que se pueden mencionar para el caso de los turistas a
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ares turisticos; las encuestas fueron realizadas en un

lapso de 30 dias.

Primera pregunta.- La primera pregunta estaba destinada a conocer el sexo de las

personas.

Gréafico Nro. 19

Sexo de los encuestados

H Femenino

H Masculino

Elaboracién propia
Resultados.- La encuesta fue aplicada a una muestra de 381 personas extranjeras,

teniendo como resultado 53% de los encuestados fueron de sexo femenino y 47% de

sexo masculino.
Pregunta 2.- Esta pregunta tenia por objeto conocer la edad de los encuestados.

Gréafico Nro. 20

Edad de los encuestados

H18a29
E30a39
K“40a49
®50a59

460 0 mas afios

Elaboracion propia
Resultados.- De las 381 personas extranjeras que conforman la muestra se hizo una

distribucion por edades, tomando en cuenta que el producto a ofrecer esta destinado a
un consumo por personas mayores de edad, por lo que se procedio a realizar esta
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separaéién de 12 afos, por lo que la distribucion de la muestra qued6 conformada de
la siguiente manera: 19,9% en el rango de edades de 18 a 29, para el rango de 30 a
39 afos 23,1%, para el rango de 40 a 49 afos 19,9%, para el de 50 a 59 afios 19,7% y
en el ultimo rango de 60 0 mas afios 17,3%.

Tercera pregunta.- Esta pregunta tiene el objeto de conocer si se consumo 0 no

cerveza.

Gréafico Nro. 21

Consume cerveza

| Sj
HNo

Elaboracion propia
Resultados.- En la pregunta tres se quiso conocer si las personas consumian cerveza

y del total de la muestra, el 67.5% indicaron que si consumen cerveza; y el 32.5% de
los encuestados sefialaron que no consumen, por lo que se tiene que un 67,5% de los

encuestados si consume cervezay un 32,5% no consume.

Cuarta Pregunta.- En esta pregunta se indagd acerca del tipo de cerveza que se

consume.

Gréafico Nro. 22

Tipo de cerveza consumida

H [ndustrial

u Artesanal

Elaboracion propia
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consumian, y los resultados son los siguientes 54.1% consumen cerveza industrial y el

45.9% restante consume cerveza artesanal.

Quinta pregunta.- En esta pregunta se busca conocer la marca de cerveza que es
preferida por los consumidores.

Gréafico Nro. 23

Marcas que prefieren

H Achel

H Amsterda
nEntares

H Archel

H Auténtica
M Bavaria
HBrahma

H Budweiser
i Cardos

H Corona

M Erdinger
i Heineken
M Huari

u Karhu

i Kulmbache
o rLa Trappe
u Pacefia

i Potosina
i Rochefort
U Surefia

I Taquifia

i Unibroue

Elaboracion propia

Resultados.- En lo que respecta a la marca que prefieren los resultados nos
muestran que el 16.3% prefieren pacefa, el 14% prefieren Surefia, el 13.2% prefieren
Potosina, el 13.2% prefieren Huari, el 11.7% prefieren Auténtica, el 9.7% prefieren
Taquifia, 3.5% prefieren Unibroue, 3.1% prefieren Rochefort, 2.7% prefieren Heineken,
1.9% prefieren Budweiser, un 1.6% de los encuestados prefieren Corona, también un
1.6% de los encuestados prefieren La Trappe, un 1.6% de los encuestados prefieren
Erdinger, 0.8% prefieren Karhu, 0.8% prefieren Cardos, 0.8% prefieren Archel, 0.8%
prefieren Antares, 0.8% prefieren Amsterdam, 0.8% prefieren Achel, un 0.4% prefieren
Kulmbacher, un 0.4% prefieren Brahma, y también un 0.4% prefieren Bavaria.
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determinada marca.

Grafico Nro. 24

Motivo de preferencia de la marca de cerveza
1,2% __-1,2%

H Apariencia

H Aroma

M Calidad

H Consistencia
0.4% H Grado Alcohdlico
@ No hay otra

M Precio

i Publicidad

4 Sabor

0,4%

Elaboracion propia
Resultados.- En la pregunta se indagé acerca de porque la preferian y los resultados

nos sefialan que: el 21% de los encuestados la prefieren por su calidad, 20.6% la
prefieren por su precio, 19.8% la prefieren por su sabor, 18.3% la prefieren por el
grado alcohdlico, el 17.1% la prefieren por la publicidad, el 1.2% la prefieren por su
apariencia, también un 1.2% la prefieren por su aroma, 0.4% la prefieren por su

consistencia, y de igual manera un 0.4% la prefieren porque no hay otra.

Séptima pregunta.- Esta pregunta tiene por objeto conocer el envase que es preferido

por los consumidores.

Gréafico Nro. 25

Envase que prefieren los consumidores

| ata

H Botella
i Choop
HJarra
HVaso

“Barril

Elaboracion propia
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el 23.3% prefieren el envase de botella, el 21% prefieren como envase la jarra, el
18.7% prefieren el choop, el 17.1% prefieren el vaso, el 12.8% prefieren la lata;y el 7%

prefieren como envase el barril.
Octava pregunta.- En esta pregunta se busca conocer las ocasiones de consumo.

Gréafico Nro. 26

Ocasiones de Consumo

0,4%

® Camping

E Con la comida
i Con los amigos
H Fiestas

M Reuniones Familiares

Elaboracion propia
Resultados.- En lo que hace a las ocasiones de consumo de cerveza los resultados

fueron: 37.4% de los encuestados consumen cerveza con los amigos, el 24.5%
consumen cerveza con la comida, 19.5% consume cerveza en fiestas, 18.3% lo hace

en reuniones familiares; y un 0.4% consume cerveza cuando estan de camping.

Novena pregunta.- Esta pregunta tiene por objeto determinar la frecuencia de

consumo de cerveza.

Gréafico Nro. 27

Frecuencia de consumo

H Ocasionalmente
H1vez alasemana

M2 veces ala
semana

B30 masveces ala
semana

Elaboracion propia
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a la frecuencia de consumo los resultados sefialan que

el 31.5% de los encuestados consumen cerveza una vez a la semana, 26.8%

consume cerveza dos veces a la semana, 21.8% consume cerveza ocasionalmente; y

el 19.8% consumen cerveza 3 0 mas veces a la semana.

Décima pregunta.- Esta pregunta busca determinar la cantidad que es consumida en

cada ocasion.

Gréafico Nro. 28

Cantidad de consumo por ocasién
- 8,9%

H1Vaso
H2 Vasos
18, 7% i 3 0 mas vasos
i1 Botella

2 Botellas

i 3 0 mas botellas

Elaboracion propia

Resultados.- En lo referente al consumo promedio de cerveza en cada ocasion los

resultados son: 23% de los encuestados consume en cada ocasion como promedio 1

botella, 20.2% de los encuestados consume como promedio en cada ocasion 3 0 mas

vasos, el 18.7% consume como promedio 2 botellas, 17.1% consume como promedio

2 vasos, 12.1% consume como promedio 3 0 mas botellas y el 8.9% consume como

promedio 1 vaso en cada ocasion.

Decima primera pregunta.- Esta pregunta tiene por objeto determinar el gasto

promedio en cerveza por ocasion.

Gréafico Nro. 29

Gasto promedio en cerveza por ocasion
1,9%

EBs.10a20
EBs.20a 30
4Bs.30a40
EBs.40a50
HBs. 50 a 60
4 Bs. 60 0 mas

Elaboracion propia
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fueron los siguientes: 33.9% de los encuestados sefialaron que su gasto promedio en
cerveza por ocasion es de bolivianos 40 a 50, el 20.2% de los encuestados sefialé que
su gasto promedio es de bolivianos 50 a 60, 20.2% de los encuestados sefial6 como
gasto promedio a bolivianos 30 a 40, 16% sefial6 como gasto promedio en cerveza a
bolivianos 60 o més, 7.8% indicé que su gasto promedio estaba en bolivianos 20 a 30;
y un 1.9% de los encuestados sefial6 como gasto promedio a bolivianos 10 a 20.

Decima segunda pregunta.- En esta pregunta se busca conocer el lugar de consumo

de cerveza.

Gréafico Nro. 30

Lugar de consumo de cerveza

0,4%
3,5%

H Bares

H Bares Tematicos
i Cafés

H Casa

i Discoteca

i Eventos
MLicorerias

4 Pub

u Restaurante

0,4% 1,2%

Elaboracién propia
Resultados.- Acerca del lugar donde se consume cerveza los resultados fueron los

siguientes: 22.2% de los encuestados sefialé6 que consume habitualmente cerveza en
Pub’s, 21.8% consume habitualmente cerveza en su casa, 21% consume cerveza en
restaurantes, 16% consume en bares, 13.6% consume cerveza habitualmente en
discotecas, 3.5% consume cerveza en cafés, 1.2% sefialé que consume en eventos,

0.4% sefiald en licorerias; y también un 0.4% sefial6 que consume en bares tematicos.
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Fn esta pregunta se quiso conocer si se consume otra

bebida que contenga alcohol.

Gréafico Nro. 31

Consumo de otras bebidas alcohélicas
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H Licores
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4 Ron

® Singani
i Tequila
Vino

i Vodka
4 Whisky

Elaboracion propia

Resultados.- Acerca del consumo de otras bebidas que contengan alcohol, los

resultados son: 31.9% sefialaron que consumen whisky, 21.8% sefiald6 que consumen

vodka, 21.4% indico que consumen vino, 19.1% consumen Ron, 2.3% sefalaron que

consumen licores, 1.9% consumen singani, 1.2% consume tequila; y el 0.4% sefiald

gue no consume otra bebida alcohdlica que no sea cerveza.

Decima cuarta pregunta.- En esta pregunta se indag6d acerca del conocimiento de la

cerveza artesanal.

Gréafico Nro. 32

Conoce la cerveza artesanal

M Si

H No

Elaboracién propia
Resultados.- A la interrogante de si se conocia la cerveza artesanal los resultados

fueron: 88.7% de los encuestados sefialaron que si conocen la cerveza artesanal; y un

11.3% de los encuestados sefialé6 que no conocian la cerveza artesanal.
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estarian dispuestos a consumir cerveza artesanal.

ta pregunta tiene por objeto conocer si los consumidores

Gréafico Nro. 33

Consumiria cerveza artesanal

M Si
M No

i No sabe

Elaboracion propia
Resultados.- Respecto a la pregunta de si estuvieran dispuestos a consumir cerveza

artesanal los resultados son los siguientes: 48.8% de los encuestados indicé que si
estan dispuestos a consumir cerveza artesanal, 29.4% indic6 que no estan dispuestos
a consumir cerveza artesanal y un 21.8% de los encuestados sefialé que no sabian.

Decima sexta pregunta.- Esta pregunta busca saber si los encuestados estarian
dispuestos a consumir una cerveza que les brinde mayor satisfaccion en cuanto al

sabor y la calidad.

Gréafico Nro. 34

Consumiria una cerveza de mayor
calidad y mejor sabor

uSi
ENo
4 No sabe

Elaboracion propia
Resultados.- A la interrogante si estuvieran dispuestos a consumir una cerveza que

les brinde mayor satisfaccion en cuanto al sabor y la calidad los resultados fueron:
50.9% de los encuestados sefialaron que si estarian dispuestos a consumir una
cerveza que les brinde mayor satisfaccion en cuanto al sabor y la calidad, 19.2%
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lestos a consumir una cerveza que les brinde mayor

satisfaccion en cuanto al sabor y la calidad y 29.9% sefial6 que no sabia.

Decimo séptima pregunta.- En esta pregunta se busca saber si los encuestados

estarian dispuestos a consumir cervezas saborizadas.

Gréafico Nro. 35

Consumiria cervezas saborizadas

4 No sabe

Elaboracion propia
Resultados.- En la pregunta de si estuvieran dispuestos a consumir cervezas

saborizadas los resultados fueron: 29.7% de los encuestados sefialaron que si, 38.6%

indicaron que no y 31.8% de los encuestados indicé que no sabia.

Decima octava pregunta.- Esta pregunta tiene por objeto conocer el sabor que

preferirian.

Gréafico Nro. 36

Sabor que preferiria

7,3%
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H Granada

M Granadina
H Guayaba
HLimén

i Mango

i Naranja

i Pera

u Pifia

M Tamarindo

i Uva

Elaboracion propia

Resultados.- Asi mismo respecto al sabor que preferirian las respuestas fueron:

19.2% de los encuestados indicd que preferiria el sabor de fresa, 15.4% sefialé que
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13.7% preferiria el sabor de mango, 11.5% preferiria el

sabor de tamarindo, 10.7% preferiria el sabor de guayaba, 9.8% preferirian el sabor de
pifia, 9.8% preferirian el sabor de naranja, 7.3% preferirian el sabor de uva, 1.7%
preferirian el sabor de granadina, 0.4% preferiria el sabor de pera, y también un 0.4%

de los encuestados preferiria el sabor de granada.

3.1.3. Investigacion dirigida a duefios de locales de expendio de bebidas
alcoholicas.

3.1.3.1. Objetivo del cuestionario.

El cuestionario dirigido a los locales de expendio de bebidas alcohdlicas tiene como

objetivo conocer si estarian dispuestos a vender cerveza artesanal.
Entre los aspectos que se pretenden obtener mediante el cuestionario estan:

- Conocer la actividad a la que se dedica el local.
- Conocer si vende cerveza.
- Conocer la cantidad de cerveza que se vende.

- Conocer si estan dispuestos a vender cerveza artesanal.
3.1.3.2. Contenido del cuestionario.
Entre las preguntas del cuestionario tenemos:

- Actividad a la que se dedica el local.

- Sivende cerveza.

- La marca de cerveza que mas vende.

- Los tamarios de los envases que mas vende.

- Cantidad de cerveza que vende semanalmente.
- Las bebidas de mayor consumo en el local.

- Conocimiento de la cerveza artesanal.

- Disponibilidad de vender cerveza artesanal en el local.
3.1.3.3. Analisis de los resultados.

Se realizaron 237 encuestas, las encuestas fueron realizadas tomando en cuenta el
namero de locales que existen en la ciudad de Sucre por datos obtenidos de la

Honorable Alcaldia Municipal de Sucre direccion de ingresos.
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junta tiene por objeto conocer la actividad a la que se

dedica el local.

Gréafico Nro. 37

4,2%

Actividad a la que se dedica el local

H Bar

H Café Bar

M Karaoke

M Licoreria

i Restaurante
i Snack

Elaboracion propia

Resultados.- Para la actividad a la que se dedica el local los resultados fueron: 46%

son restaurantes, 16% son licorerias, 13.1% son bares, 11.8% son snhack's, 8.9% son

karaokes, 4.2% son cafés bar. Estos resultados estan de acuerdo a una distribucion de

la muestra que se realizo.

Segunda pregunta.- Esta pregunta tiene por objeto saber si en el local se vende

cerveza.

Gréafico Nro. 38

Venta de cerveza

M Si

H No

Elaboracion propia

Resultados.- Para la pregunta de si se vende cerveza en el local los resultados

fueron: 79.3% de los locales encuestados si venden cerveza y el 20.7% de los locales

encuestados no venden cerveza.
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de esta pregunta se busca conocer cual es la marca de

Gréafico Nro. 39
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Marca de cerveza mas vendida en el local
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M Huari
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Elaboracion propia

Resultados.- En la pregunta de cual es la marca de cerveza que mas vende, los

resultados fueron: 38.3% de los locales que venden cerveza indicaron que la marca

gue mas se vende 0 se consume es Pacefia, 19.7% de los locales sefialaron que la

marca que mas se consume o vende es Surefia, 14.4% de los locales sefialaron que la

marca mas vendida es Huari, también un 14.4% de los locales sefialaron como la

marca mas consumida o vendida a Potosina, 8% de los locales sefal6 a auténtica

como la marca mas consumida o vendida y 5.3% de los locales indicé que Taquifia es

la marca mas vendida o consumida.

Cuarta pregunta.- Est4 pregunta tiene por objeto conocer cual es el envase que mas

es vendido.

Gréafico Nro. 40

2,1%

3,2%
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Elaboracion propia
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son: 53.2% de los locales sefialé que el tamafio que més se vende es el de la botella
mediana (normal), 16.5% de los locales sefialé que son las botellas de 1 litro, 11.7%
de los locales sefalaron que son las botellas pequefias, 8.5% de los locales indicaron
que el envase mas vendido es la lata, 4.8% de los locales indicaron que es la jarra,
3.2% de los locales encuestados sefialé a las botellas de ¥ litro, 2.1% de los locales

sefialé al choop como el tamafio mas vendido.

Quinta pregunta.- Esta pregunta tiene por objeto conocer la cantidad de cerveza que

se vende o consume semanalmente en el local.

Gréafico Nro. 41

Cantidad de cerveza vendida a la semana

2 cajas
3,2%
1,1% H 3 cajas

0/ M4 cajas
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M6 cajas
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410 cajas
11 cajas
12 cajas
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3,7% 14 cajas

Elaboracién propia
Resultados.- Respecto a la cantidad que se consume, los resultados fueron: 21.8%

de los locales sefial6 que vende 12 cajas por semana, 21.3% de los locales sefialé
gue vende 10 cajas por semana, 18.6% de los locales sefialé que vende 14 cajas por
semana, 5.3% de los locales sefialé que vende 8 cajas por semana, también 5.3% de
los locales indicd que vendia por semana 4 cajas, 4.8% de los locales sefialaron que
vendian 5 cajas, 4.8% de los locales sefialaron que vendian 6 cajas, 4.8% de los
locales sefialaron que vendian 7 cajas, 4.3 % de los locales sefial6 que vendia por
semana 9 cajas, 3.7% de los locales indicd que venden 11 cajas, 3.2% de los locales
sefialaron que venden 2 cajas por semana, 1.1% de los locales sefialaron que vendian
13 cajas por semana; y también un 1.1% de los locales sefalaron que vendian por
semana 3 cajas.
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Unlimited Pages and Expani ita tiene por objeto conocer cudl es la bebida de mayor

consumo en el local.

Gréafico Nro. 42

Bebida mas consumida en el local
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Elaboracion propia
Resultados.- Respecto a las bebidas de mayor consumo en los locales los resultados

fueron: 31.4% de los locales sefalé que la cerveza es la bebida de mayor consumo,
23.9% de los locales sefialaron que es el singani, 9.6% de los locales sefialaron que
es el ron, 6.9% de los locales sefialaron que la chicha es la bebida de mayor consumo,
igualmente 6.9% de los locales sefalaron a los licores como las bebidas mas
vendidas, 5.3% de los locales indicaron al vino como la bebida mas vendida, 4.3% de
los locales sefialo que los preparados son las bebidas de mayor consumo, 3.2% de los
locales sefialaron al whisky como la bebida de mayor consumo, 2.7% de los locales
sefialé a las gaseosas como la bebida de mayor consumo, 2.1% de los locales sefialé
a la garapifia como la bebida més consumida, 1.1% de los locales sefialaron al vodka
como la bebida mas consumida, 1.1% de los locales sefialaron al ron ciber como la
bebida mas consumida, 1.1% de los locales sefialaron al chuflay como la bebida méas
consumida, 1.1% de los locales sefialé a los jugos como la bebida de mayor consumo.
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artesanal.

Gréafico Nro. 43
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Elaboracion propia
Resultados.- También se consulto acerca de si se conocia la cerveza artesanal,

siendo los resultados: 6.3% de los duefios de los locales conocian la cerveza
artesanal, 86.5% de los duefios de los locales no conocen la cerveza artesanal y 7.2%

de los duefios de los locales no sabe.

Octava pregunta.- En esta pregunta se busca conocer si los duefios de los locales

estarian dispuestos a vender cerveza artesanal.

Grafico Nro. 44

Disponibilidad para vender cerveza artesanal

uSi
HNo
4 No sabe

Elaboracién propia
Resultados.- También se les consulto a si estarian dispuestos a vender cerveza

artesanal y un 40.5% indicd que si estarian dispuestos a vender cerveza artesanal,

19.4% no estarian dispuestos a vender y 40.1% no sabe.
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3.2.1. Macroentorno.
3.2.1.1. Politico Legal.

El entorno legal es un factor determinante para cualquier empresa, pues toda empresa
debe cumplir necesariamente con las leyes vigentes en el pais; es asi que la empresa
se regira por las normas y principios que se encuentran establecidas en la constitucion
politica del estado, el codigo de comercio, codigo tributario, ley general del trabajo,
codigo de seguridad social, resoluciones de las entidades encargadas del control de
alimentos y bebidas, asi como de las deméas leyes conexas que se encuentran en
plena vigencia en el estado plurinacional de Bolivia. Debiendo la empresa cumplir con

sus deberes y obligaciones con las entidades estatales.

En este punto también es necesario sefialar, que la empresa no obstante de cumplir
con la normativa nacional deberé estar atenta a las nuevas disposiciones juridicas
municipales y departamentales que entren en vigencia, toda vez que en el ambito
legislativo se encuentran muchos proyectos de ley; tomando en cuenta que Bolivia se

encuentra en una etapa de transicion politico legal.

3.2.1.2. Econ6mico.
El crecimiento econémico de Bolivia ha sido muy bajo en promedio. En la ultima
década el crecimiento del Producto Interno Bruto PIB per capita se ha incrementado

solo marginalmente a razon de un 5% (ver anexo Nro. 14).

Si bien uno de los grandes participantes dentro de la economia es indudablemente el
estado, los gobiernos no han mostrado la capacidad suficiente para implementar
politicas econdémicas que permitan el desarrollo productivo y econémico del pais, pues
nunca ha existido la visiébn ni mucho menos la proyeccion de pais productivo; lo que ha
derivado a través de los afios en una vulnerabilidad a los cambios. Obteniendo como
resultado un ambiente econdémico deteriorado y lleno de incertidumbre al momento de

invertir en proyectos o crear empresa.

Esto podria apuntar a ser un punto negativo ha momento de realizar nuestro
emprendimiento por la falta de estabilidad econdémica y politica, pero el impulso para el

empréstito de este negocio se lo ha encontrado al momento de realizar el estudio de
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has personas estarian dispuestas a consumir nuestro

producto.

Asi mismo se debera tomar muy en cuenta la posibilidad de nuevas disposiciones del

gobierno en materia tributaria que afecten de manera directa el mercado cervecero.
3.2.1.3. Sociocultural.

Al ser Bolivia un pais de economia inestable, ocasionada por la falta de compromiso
de los gobiernos, se ha llegado a un grado de subdesarrollo que conlleva grandes

problemas, uno de ellos es la conflictividad social.

La conflictividad social es una amenaza para todas las empresas ya que en nuestro
pais existen constantemente convulsiones sociales traducidas en bloqueos de

caminos, huelgas y paros, que paralizan el normal desarrollo de las actividades.

En lo referente a las tendencias del mercado se observa que las personas en la
actualidad estdn mostrando una inclinacion por el consumo de productos nutritivos y

gue no atenten contra su salud.

Motivo por el cual para la introduccion del producto cerveza artesanal se debera dirigir
al segmento de las personas que cuentan con poder adquisitivo que estan
preocupadas de cuidar su salud, procurando que nuestro producto artesanal proyecte
gue ofrece mayores beneficios que lo tradicional, buscando generar un impacto ante la
sociedad que se inclina por los productos saludables y de calidad; presentando un

producto que satisfaga estas necesidades ademas de crear una cultura nutricional.

Por tanto, una barrera que detenga una penetracion exitosa es el desconocimiento por
parte de los consumidores acerca de los beneficios que conllevan estos productos por
la idea generalizada de que los productos artesanales puedan tener un mal sabor y
mala calidad, por eso es que se debe concientizar a todas las personas que los
productos de tipo artesanal tienen mayores beneficios; y una mejor calidad que los

productos tradicionales.
3.2.1.4. Tecnologico.

Bolivia no es un pais de tecnologia avanzada en comparacion con otras industrias del

continente, motivo por el cual la mayoria de los equipos necesarios para la instalacion
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Al deberan ser de tecnologia importada. Para el caso de

nuestra empresa las mayores inversiones seran en maquinarias y equipos, que son de
produccion importada, al igual que algunos de los ingredientes para la elaboracion de
cerveza artesanal. Es por este motivo que la empresa brindaré la mejor tecnologia con

el fin de producir una bebida alcohdlica que retna todas las caracteristicas de calidad.
3.2.2. Microentorno.

3.2.2.1. Analisis de Porter.

3.2.2.1.1. Amenaza de entrada de nuevos competidores.

Se puede decir, que es atractivo ingresar al mercado de cerveza artesanal, con un
producto diferenciado como el que ofrecera la empresa, ya que la amenaza de nuevos
participantes no es un factor que pueda perjudicar al producto, la entrada de nuevos
competidores dentro del mercado de las cervezas que esta en constante crecimiento e
innovacion vendria mas por parte de empresas grandes o multinacionales, la
Cerveceria Boliviana Nacional es la empresa lider en el mercado de cervezas
industriales, pero algo diferenciador en nuestra empresa y que sera una barrera alta es

el de ser la primera empresa en el mercado lanzando un producto nuevo.
3.2.2.1.2. Rivalidad entre los competidores.

Dentro del mercado local de cervezas, no existe un producto competidor de manera
registrada como artesanal, no obstante a ello el Café Pub FLORIN expende cerveza
artesanal como una exclusividad del local; y existe una amplia gama de cervezas

industriales como: Surefia, Potosina, Auténtica y Pacefa.

“PARCE S.R.L.” sera en el mercado de Sucre la primera empresa de cerveza
artesanal, lo que sumado a la variacion en los sabores durante el horizonte del
proyecto y junto a las estrategias de posicionamiento es por lo que se puede obtener

una relativa ventaja competitiva.
3.2.2.1.3. Poder de negociacion de los proveedores.

Las materias primas y los insumos para la elaboracion del producto son relativamente
de facil acceso, se cuenta con varios proveedores a nivel nacional, como
microempresarios que estan dedicados a la importacion de estos ingredientes, los

cuales abasteceran de la materia prima con los niveles de produccion que requiera la
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bmo corto plazo, de acuerdo a las politicas de inventario

que seran llevados en la planta; ya que por tratarse de importaciones lo mejor es

contar con un stock considerable para reducir costos.
3.2.2.1.4. Poder de negociacion de los compradores.

Los principales clientes de este producto son los consumidores finales, quienes son
cada vez méas exigentes, buscando mejores precios, calidad y mayor variedad. En
general, poseen un alto poder negociador ya que pueden cambiar de marca si no se

encuentran satisfechos.

Otros clientes importantes pueden llegar a ser los restaurantes, pubs, licorerias y
bares, pues por lo general realizan compras en grandes volimenes, lo que les permite
contar con un gran poder negociador, ya que son ellos quienes en muchas ocasiones

establecen los plazos de pago.
3.2.2.1.5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

Para el producto cerveza artesanal, no existe un sustituto cercano en el mercado, sin
embargo se debe mencionar los mas parecidos segun su apariencia y uso, como las
cervezas industriales tradicionales; ademas de los distintos licores existentes en el
mercado que si bien tienen propiedades distintas son de facil acceso en cuanto a
precio y distribucion; y pueden llegar a ser una gran amenaza si se descubren nuevas

propiedades en estos productos.

Tabla Nro.1

Cuadro Resumen de Porter

Amenaza
Las 5 Fuerzas Competitivas de Porter , ,
Baja Media Alta

Amenaza de nuevos participantes X
Rivalidad entre los competidores X
Poder de negociacion de clientes X
Poder de negociacion de proveedores X
Amenaza de sustitutos X

Elaboracion propia
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3.3.1. Oportunidades.

Existe un crecimiento sostenido en el mercado de cervezas, alto potencial de
crecimiento.

Aumento en el costo y precios de sustitutos.

Variedad de segmentos que no han sido explotados. Mercado de cervezas
artesanales no explotado.

Gran interés del mercado ante productos nuevos, Los clientes buscan variedad;
y existe una tendencia al consumo de productos de calidad.

La empresa podria incrementar el valor agregado del producto con nuevas
presentaciones o con otros tipos de bebidas que no se producen actualmente.
En el mercado cervecero existen varias marcas de cerveza, casi todas de
caracteristicas similares, existiendo la posibilidad de la implementacion de
nuevos productos que segmenten este mercado masivo, por ejemplo, el
lanzamiento de cervezas "light", cervezas de sabores, cervezas sin alcohol,
empaques distintos a los tradicionales con diferente tamafio, color y material,
etc, lo que puede ser una oportunidad para las nuevas empresas que

incursionan en este mercado.

3.3.2. Amenazas.

Fuerte competencia con una gran capacidad econdémica que no escatima en
gastos a la hora de realizar campafas publicitarias o sponsors para mantener
su liderazgo.

Alta concentracion del mercado de cervezas tradicionales.

Mercado con una gran variedad y aparicion de nuevos productos tanto
nacionales como extranjeros sobre todo extranjeros que ingresan de
contrabando y que podemos considerar competencia para nuestra cerveza de
manera constante.

Inexistencia de importacion de materia prima.

Sustitutos cercanos.

Factor de riesgo macroeconomico: al no ser productos de primera necesidad,

presentan sensibilidad al nivel de ingreso de la poblacion.
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Ser el primer productor y comercializador de cerveza artesanal certificada en el
mercado de Sucre.

El producir a menor escala y con elementos de mejor calidad, permitira
producir una mejor velocidad de reaccién en el mercado.

El lupulo orgénico tiene aroma mas fuerte y mejor, generando una cerveza mas
rica y atractiva para el consumidor.

El producto tendra diversas presentaciones para todos los gustos.

Se tiene un conocimiento de la industria y el proceso productivo, constituyendo

una importante curva de aprendizaje.

3.3.4. Debilidades.

Marca nueva que aun no gozara de gran aceptacion por lo que existir4 un bajo
reconocimiento de marca.

Baja distincion por los consumidores locales entre la cerveza artesanal y las
industriales.

Posibilidad de que algunos consumidores no se adapten al sabor que esta
marca ofrecera en su bebida.

Capacidad de planta menor a la de los productores de cerveza industrial.

No tener cerveza artesanal disponible a la venta en todos los lugares de
expendio de bebidas alcohdlicas, discotecas, bares, cafés, pub’s, karaokes,
licorerias y restaurantes; la cerveza es un producto cuya demanda se

concentra mayormente en este tipo de lugares.
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CAPITULO IV

PLAN DE EMPRESA

4.1. Empresa “PARCE S.R.L.”

“Productora Artesanal de Cerveza Sociedad de Responsabilidad Limitada”

4.1.1. Mision.

Ser una empresa innovadora, que trabaja con responsabilidad e integridad para
generar valor para nuestros clientes, socios y la comunidad para progresar y obtener

rentabilidad, entregando las mejores cervezas artesanales a nuestros consumidores.

4.1.2. Vision.

Ser la mejor opcion a nivel local y nacional, en disefio y fabricacion de cervezas
artesanales, satisfaciendo las exigencias de los distintos gustos y preferencias;
ampliando constantemente el portafolio de nuestros productos.

4.1.3. Objetivo General.

Posicionar a la cerveza artesanal DE CEPA como la cerveza artesanal Premium de

mejor sabor en el mercado de licores.

4.1.4. Objetivos especificos.

- Producir una cerveza de excelente sabor y buena calidad

- Lograr una penetracion de mercado

- Intensificar el consumo de cerveza elaborada artesanalmente

- Expandir nuestra cartera de productos

- Promover el prestigio de la marca

- Captar al cliente mediante estrategias de marketing innovadoras

- Expandir la cerveza artesanal DE CEPA a todo el territorio nacional.
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La empresa PARCE S.R.L. productora y comercializadora de cerveza artesanal con su

marca DE CEPA propugna los siguientes valores:

Responsabilidad: por el cual se debe asumir las decisiones y actuaciones
propias procurando por los objetivos de la empresa.

Trabajo en equipo: que implica mostrar un espiritu para trabajar conjuntamente
con otras personas, anteponiendo el interés comun y obteniendo sinergias de
esa colaboracion.

Respeto al individuo: lo que conlleva a tratar a todas las personas con
dignidad, respetando su personalidad, sus ideas y teniendo confianza en ellas.
Competitividad: que se expresa en manifestar un espiritu de superacion
constante; desear ser el lider y el mejor.

Innovacion: que impulsa a atreverse a aportar nuevas ideas y a probarlas para
obtener mejoras.

Flexibilidad: por el cual se tiene que tener disposicion y capacidad para
adaptarse rapidamente a cualquier situacion de cambio o necesidad que
favorezca el logro de los objetivos de la organizacion.

Respeto al entorno: por el que se compromete a mantener relaciones con la
sociedad a la que pertenecemos, comprometerse a cuidar y mejorar el medio
ambiente y el bienestar de las personas que nos rodean.
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4.2.1. Objetivo general.
Lograr el posicionamiento de la cerveza artesanal DE CEPA en el mercado de Sucre.
4.2.2. Objetivos especificos.

- Captar un nicho del mercado cervecero actualmente ignorado por la
competencia.
- Disefiar campanas publicitarias que den a conocer nuestro producto y nuestras

ofertas.
4.2.3. Andlisis de la demanda.
4.2.3.1. Demanda Potencial.

De acuerdo a los datos proyectados por el INE para el afio 2010, existen

aproximadamente 306.754 habitantes en la ciudad de Sucre (Ver anexo Nro. 1).

Pero es necesario realizar la siguiente aclaracion, indicando que por el tipo de
producto (bebida alcohdlica), el mismo esté dirigido a la poblacion mayor de 18 afios,

gue en el caso de la ciudad de Sucre es de 167.633 habitantes.

Siendo importante recalcar que no todas las personas mayores de 18 afios de edad
aceptaran el producto; mucho menos pensar que todos ellos formaran parte del

mercado potencial de la cerveza artesanal.

Motivo por el cual, para establecer el mercado potencial para la cerveza artesanal
basamos la determinacion de este mercado potencial por medio del estudio de
mercado, que de acuerdo a los resultados de las encuestas, el mercado potencial
estaria conformado por aquellas personas que consumen cerveza; siendo dicho

resultado el siguiente:

Tabla Nro. 2

Personas que consumen cerveza

Consume cerveza
Si % No %
Masculino || 136 35,51 50 13,06
Femenino 102 26,63 95 24,8
Total 238 62,14 145 37,86

Elaboracion propia

Sexo
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5e obtiene que el mercado potencial para la cerveza en

Sucre estaria conformado por:
= 167.633 62,14% = 104.169

Segun datos obtenidos por publicaciones, el consumo per capita de cerveza es de 35
litros al afio®, es decir que durante un afio, cada consumidor bebera aproximadamente

35 litros de cerveza, o lo que es lo mismo 2,92 litros de cerveza mensualmente.

Este valor obtenido, se lo multiplica por el mercado meta establecido, por medio de lo
que se obtiene un consumo esperado de 3'645.915 litros de cerveza por afo (36.459
hectolitros) y 303.826 litros por mes (3.038 hectolitros).

Asi mismo por los resultados de la encuesta se tiene que un 40,3% estarian

dispuestos a consumir cerveza artesanal.

Considerando que la participacion de mercado para un producto nuevo oscila entre un

2% y 6% en teoria.
Consumo esperado anual de cerveza.

104.169 35 a = 3.645.915
Consumo esperado mensual de cerveza.

3.645.915 + 12 = 303.826,25
4.2.3.2. Demanda real.

Al no existir datos historicos para la proyeccion de la demanda de cerveza artesanal,
esta se centrara en los resultados de la investigacion de mercados. La demanda real
se proyectard por el método de Fourt y Woodlock, que se lo utiliza en el caso de

nuevos productos.

Este método permite definir los niveles de participacion de mercados esperados en el
periodo t (q;) para productos nuevos, en funcion de tres variables de marketing a
saber: un nivel constante de participacion de mercados (r), un porcentaje constante de

intencion de compras (ic); y el periodo de tiempo (t). Siendo el modelo propuesto:

® Fuente: La razon (marzo del 2009)
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Aplicando este método obtenemos la participacion de mercado esperada para los 5

primeros anos.

Tabla Nro. 3

Participacion de Mercado

ANO | 1€=40,3% [r=6,5-9,3% ] qt qt %
1 0,403 0,075 0,03 3
2 0,403 0,080 0,03 3
3 0,403 0,085 0,03 3
4 0,403 0,092 0,03 3
5 0,403 0,093 0,03 3

Elaboracion propia

A partir de estos valores se procede a calcular la demanda esperada para la cerveza

artesanal en los préximos 5 afios.

Tabla Nro. 4

Demanda Real Para los Proximos 5 afios

. - Demanda Tasa Demanda | Demanda

~ Mercado | Consumo | Participacion

ANO Total Esperado Jde Mercado por ol UeiE! por

Periodo | Recompra Litros mes (Lts.)
1 104.169 41.980 0,03 1.268,85 34,25 43.458 3.622
2 107.728 43.414 0,03 1.287,71 34,59 44.545 3.712
3 113.296 45.658 0,03 1.309,44 34,94 45.750 3.812
4 121.170 48.832 0,03 1.355,35 35,29 47.827 3.986
5 131.787 53.110 0,03 1.347,09 35,64 48.011 4.001

Elaboracion propia a partir de los resultados del estudio de mercado

Donde:

Mercado Total: Demanda potencial para la cerveza en nimero de personas.
Consumo esperado: Numero de personas dispuestas a consumir cerveza artesanal.
Participacion de mercado: Porcentaje obtenido en la tabla anterior.

Demanda por periodo: Demanda esperada para el periodo n, que resulta de
multiplicar el resultado del consumo esperado por la participacion en el mercado en

nimero de personas.

Tasa de recompra: Unidades del producto que el cliente llegaria a consumir por

periodo.
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periodos.
4.2.4. Marketing estratégico.
4.2.4.1. Estrategias globales.

La estrategia que se implementara con el fin de alcanzar los objetivos estara basada
en la diferenciacion, por lo que se trabajara en la diversificacion de la oferta de nuestro
producto.

4.2.4.2. Posicionamiento.

La cerveza artesanal DE CEPA se posicionara en el mercado como la primera cerveza

artesanal de buena calidad y con innovacion constante.
4.2.4.3. Matriz de atributos.

Considerando que, para poder triunfar en un mercado como el de las cervezas, es
fundamental diferenciarse por calidad. Las caracteristicas adicionales al producto
como son el envase, la etiqueta y el disefio de las chooperas son decisivos.

4.2.4.3.1. Nombre del producto.

Gréafico Nro. 54

Nombre del producto

El nombre elegido para el producto cerveza artesanal es DE CEPA, se eligi6 este
nombre porque es el acrénimo de Cerveza Especial Producida Artesanalmente.

4.2.4.3.2. Envase.

Las partes principales de la botella de vidrio con capacidad de 350 ml; y 650 ml que se
utilizaré para el envasado del producto se detallan en el siguiente grafico:
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Grafico Nro. 55

Partes del envase
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Siendo el disefio final el siguiente:

Gréafico Nro. 56

Envase DE CEPA 650 Mis.

Cerveza Artesanal
Vol. 5.1
Ingredientes:

Agua

Malta

Lapulo

Levadura

Elaborada y Envasada
por: PARCE SRL
NIT 000000013

R.S. 000000000001
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Gréafico Nro. 57

Cerveza DE CEPA para Barril

Grafico Nro. 58

Envase DE CEPA 350 Mis.

67
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4.2.4.3.3.1. Logo institucional o marca corporativa.

Grafico Nro. 59

Logo Institucional

4.2.4.3.3.2. Etiqueta.
Para realizar el etiquetado, se utilizara el logo institucional.

En la contra etigueta se colocara la descripcion de los ingredientes, el grado
alcoholico; ademés del Numero de Identificacion Tributaria y el nUmero del Registro
Sanitario.

4.2.4.3.3.3. Eslogan.

“Disfruta lo natural, toma DE CEPA”
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pgan se decidio dividir el mismo en dos frase: disfruta lo

natural, que hace referencia a los insumos utilizados en la elaboracion de la cerveza

artesanal y toma DE CEPA que hace alusion al nombre del producto.
4.2.5. Marketing Operativo.

4.2.5.1. Marketing Mix.

4.2.5.1.1. Factores relativos al precio.

Los precios de los productos artesanales son por lo general un 25% mayor a los
precios de los productos tradicionales. En el caso de nuestra empresa PARCE S.R.L.
(Productora Artesanal de Cerveza Sociedad de Responsabilidad Limitada) no puede
cobrar mucho méas que una cerveza tradicional; si podria equipararse a la cerveza

tradicional con mayor precio en el mercado.

Las cervezas tradicionales van en un rango de precios entre bolivianos 6,50 y 9,14 por
botella de 650 ml (Ver Anexo Nro. 13).

Por otro lado las cervezas tradicionales expendidas en botellines muestran el siguiente

rango de precios bolivianos 6,20 y 9,14 (Ver Anexo Nro. 13).

Por lo que la empresa PARCE S.R.L. para la fijacién de precios de su producto DE
CEPA utilizara los siguientes métodos de fijacion de precios: el método de fijacion de

precios basados en la rentabilidad del capital invertido y el método por analogia.

Para la fijacion de precios basados en la rentabilidad del capital invertido es necesario
recurrir a la estructura de costos (Ver Anexo Nro. 12), este método tiene por finalidad
establecer un precio objetivo, de manera que se capacite a la empresa para obtener la
rentabilidad deseada del capital invertido con base a la tasa minima atractiva de

rendimiento; siendo la formula la siguiente:

= +—+ —
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ra la produccion de la cerveza artesanal DE CEPA, se

detallan en la tabla siguiente:
Tabla Nro. 5

Costos Fijos y Variables para la determinacién del precio del producto

Costo Variable Unitario Cerveza Artesanal Botella 650 ml | $b 4,44
Costo Variable Unitario Cerveza Artesanal Botella 350 ml | $b 2,87
Costo Variable Unitario Cerveza Artesanal en Barril $b 3,68
Costo Fijo Cerveza Artesanal Botella 650 ml $b  39.841,08
Costo Fijo Cerveza Artesanal Botella 350 ml $b  63.745,72
Costo Fijo Cerveza Artesanal en Barril $b 55.777,51
Ventas Esperadas Cerveza Artesanal Botella 650 ml 16715
Ventas Esperadas Cerveza Artesanal Botella 350 ml 49666
Ventas Esperadas Cerveza Artesanal en Barril 15210
Tasa Minima Atractiva de Rendimiento 22,64%
Capital Empleado Cerveza Artesanal Botella 650 ml $b 87.876,27
Capital Empleado Cerveza Artesanal Botella 350 ml $b 140.602,03
Capital Empleado Cerveza Artesanal en Barril $b 123.026,78

Por medio de estos costos se pasa a determinar el precio para cada una de las

presentaciones de nuestro producto DE CEPA.

= + —+ —
Caan 4 39.841,08 N 2264% 8787627 801
o 16.715 650 16.715 650
g7 4 63.745,72 N 22,64% 140,602,03 480
o 49.666 350 49.666 350
55.777,51 22.64% 123,026,78
=368 + + = 9,20

15.210 15210

De acuerdo a los resultados obtenidos por este método el precio de venta para nuestro
producto en sus distintas presentaciones serian los siguientes: la botella de 650 ml
deberia tener un precio de bolivianos 8,0; el botellin de 350 ml deberia tener un precio
de bolivianos 4,80 y el litro de cerveza artesanal para barril tendria un precio de
bolivianos 9,20; pero como se menciono lineas arriba para la fijacion de precios de

nuestro producto también se utilizard el método por analogia que de acuerdo a los
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de las cervezas tradicionales se ve por conveniente

establecer los siguientes precios de venta para nuestro producto, dejando establecido
que los precios dependeran de la presentacion es decir, la botella de 650 ml. se
expendera a un precio de bolivianos 8,20; el botellin a bolivianos 6,20; y la cerveza

para ser expendida en barriles tendré un precio de Bs. 10 el litro.
4.2.5.1.2. Factores relativos a la plaza.
4.2.5.1.2.1. Definicién y ubicacién de la plaza para el producto.

La ubicacion de la plaza donde se distribuird la cerveza artesanal DE CEPA, es la

ciudad de Sucre.
4.2.5.1.2.2. Estrategias de comercializacion.

La cerveza artesanal DE CEPA serd comercializada directa e indirectamente, la
comercializacion directa serd llevada a cabo por la empresa “PARCE S.R.L.” por
medio de una sala de ventas, donde se atenderan pedidos telefénicos y via internet;
entre tanto la comercializacion indirecta se realizara en los principales pub’s, bares,
restaurantes y licorerias de la ciudad de Sucre, tanto para satisfacer la comodidad de

los consumidores locales como para poder llegar a los turistas.

Siendo la estrategia de penetracion al mercado la de mostrar al cliente lo novedoso del
sabor de la cerveza DE CEPA; ya que esta elaborada de manera artesanal y con

productos 100% naturales, lo que le proporciona caracteristicas muy peculiares.

Otra de las estrategias sera la forma de distribucion, que se hard en determinados
lugares que contaran con exclusividad, lo que permitir4 otorgar a la cerveza artesanal
DE CEPA una imagen de calidad.

4.2.5.1.3. Factores relativos a la publicidad y promocion.

Para desarrollar las estrategias de promocion, primero se identificaron las estrategias
mas utilizadas por las principales empresas cerveceras industriales del pais. Una vez
identificadas las mismas se procedio a crear el nombre de la cerveza artesanal “DE
CEPA”, se desarroll6 un disefio para el logo y se cre6 un eslogan: “Disfruta lo natural,
toma DE CEPA”; a partir de estos elementos se desarrollard una campafa publicitaria

en los principales medios de comunicacion.
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hcion.

Los medios mas recomendados son: radio, television y auspicio de algunos eventos.
4.2.5.1.3.2. Radio.

Este medio ser& utilizado para llegar a los consumidores a través de la utilizacion de
cufias que den a conocer nuestro producto, a la vez se pretende auspiciar algunos
programas o0 espacios, realizando concursos interactivos haciendo que los

radioescuchas participen.
4.2.5.1.3.3. Television.

Como estrategia de lanzamiento al mercado de Sucre de la cerveza DE CEPA y de la
Microcerveceria Artesanal “PARCE S.R.L", pautaremos en television durante el primer
mes de campafia, pues el plan de medios de “PARCE S.R.L.” no incluye una
participacion masiva en television, no solo por el alto impacto financiero que esto
representaria en nuestro presupuesto publicitario, sino también porque no

pretendemos competir en este aspecto con las cervezas industriales.
4.2.5.1.3.4. Auspicio de eventos importantes.

Toda vez que el objetivo es copar nichos correspondientes a la clase media y alta, se
deberd estar presente en los mejores eventos que se realicen, para lo cual es

necesario realizar convenios que nos permitan tener una gran presencia de marca.
4.2.5.1.3.5. Pagina Web DE CEPA.

Con el fin de estar a la vanguardia y brindar no s6lo un buen producto sino también un
servicio dia a dia personalizado a nuestros consumidores y clientes, la empresa
“PARCE SRL", tendra una pagina web, por medio de la cual la empresa intereactuara
con los usuarios, quienes podran registrarse y gozar de determinados beneficios

disefiados para los distintos segmentos.

La péagina de internet por la cual los consumidores y clientes podran interactuar sera:

www.parce/decepa.com.bo

Aqui los clientes y consumidores podran interactuar directamente con la empresa, los

enlaces que los usuarios podran visitar en www.parce/decepa.com.bo son:
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2. Galeria de imagenes y productos.
3. Eventosy promociones.

4. Contacto.
Grafico Nro. 60
Pagina Web

i | Lal 1
“ i E & {4 www .parce/decepa.com.bo ¥ u 14
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Ak v

Dentro de la pagina web, los clientes y consumidores ademas de registrarse, podran

conocer el origen de nuestros productos.

Siendo las estrategias las siguientes:
1. Estrategia para generar ocasion de prueba:
Estar presente en todas las ferias y eventos relevantes de la ciudad de Sucre.
2. Estrategia de recordacion de marca.

Regalar productos, utilizar técnicas de merchandising: regalar boligrafos,

lapices, vasos, portavasos.
3. Estrategia de fidelidad.

Linea de productos en formato coleccionable.
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4.3.1. Objetivo General.
Producir de manera eficiente cerveza artesanal.
4.3.2. Objetivos Especificos.

- Disefiar el proceso productivo.

- Determinar el tamafio 6ptimo de la empresa.

- Realizar el estudio de localizacion.

- Disefar la distribucién de planta.

- Ajustar el producto a la demanda del mercado en cuanto a sabor, contenido

alcohdlico, etiqueta, etc.
4.3.3. Proceso de Produccion.

El proceso de Cerveceria “PARCE S.R.L.” corresponde a un procedimiento tipico de

elaboracion de cerveza artesanal.

El proceso productivo cumplird con una serie de normas, tanto de calidad como

ambientales, estando sujeto a la responsabilidad social con la ciudad de Sucre.

La orientacion del proceso productivo de la empresa PARCE S.R.L. corresponde a una
orientacion bésica, ya que se pretende entregar un solo producto inicialmente, luego
del posicionamiento se buscara aumentar en la variedad. El tamafio de los lotes
producidos se consideran pequefios, estos seran los suficientes para satisfacer los
requerimientos del cliente. En principio se contara con una linea productiva la cual se

podra adaptar para la fabricacion de las distintas variedades en el futuro proximo.
4.3.3.1. Descripcion del proceso productivo.

Como se ha mencionado, el proceso para la elaboracion de cerveza corresponde a un
procedimiento estandar, el que es conocido por la humanidad desde la época del
imperio Babilonico, esto es 2000 afios A.C. De hecho se formula con la misma

secuencia por parte de todos los autores consultados:

1. Malteado.
2. Macerado.
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4. Fermentacion.

5. Decantacion y filtrado.

Esto indica que el corazéon de la calidad de la cerveza no estid en un proceso

productivo distinto, sino que se encuentra en el como se lleva a cabo este proceso.

De los puntos antes mencionados el malteado no sera considerado dentro del proceso

productivo, dado que la malta de cebada se puede adquirir en diversas formas y tipos.

El inicio del proceso por lo tanto es la molienda, la cual consiste en destruir el grano, y
pulverizarlo hasta hacerlo harina, buscando que se conserve la cdscara ya que esto

ayudara en el proceso de filtrado.

Una vez molida la malta es puesta en agua hirviendo para su cocimiento y la
extraccion de sus propiedades, dando como resultado el mosto, el cual después es

filtrado en depdsitos donde se separa la parte insoluble de este.

Al tener el mosto filtrado se transporta a otros depdsitos donde se hierve y se le
agrega el lupulo, el cual le dara el sabor amargo a la cerveza, asi como el saborizante
artificial, después de la ebullicion el mosto se deja en tanque de enfriamiento donde

empieza el proceso de fermentacion.

El mosto es llevado a los depésitos de fermentacion, donde se le agrega la levadura y
se deja por una semana, durante este periodo los azucares se convierten en alcohol,
al termino del proceso la cerveza es separada de la levadura, la cual si asi se desea

se puede redutilizar para la fermentacion de mas mosto.

Una vez que se obtiene la cerveza se pasa a la etapa de maduracion en la cual se
deja reposar por otra semana en tanques a baja temperatura, esto se hace con la
finalidad de que las particulas que tiene la cerveza, entre ellas aun levadura, se

sedimente y se cree la textura de la cerveza y se refine su sabor.

Al final del proceso se hace un nuevo filtro, donde quedaran las particulas
sedimentadas y la levadura, dejando la cerveza lista para ser envasada y

empaquetada.

Por otro lado se procedera a pasar el liquido a la embotelladora, y una vez llenas las

botellas se etiquetaran y empaquetaran para ser transportadas al almacén.
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a cerveza artesanal que se llevara a cabo es de forma

semi automatizada, ya que por el tipo de maquinaria que utilizaremos se requerira la

ayuda de una persona, la cual estard adicionando la materia prima, asi como los

insumos.

A continuacion se muestra de manera general el proceso de produccion de la cerveza

artesanal de sabores:

Entradas

E—

>

Proceso Salidas

Insumos

—

Proceso de Transformacion Producto Final

—

Insumos

- Malta

- Agua
Lupulo
Levadura
Adjuntos

- Lavado

Proceso de Producto Final
Transformacion
- Cerveza Artesanal
- Molienda del grano de Sabores

- Mashing (maceracion del

grano para extraerle los
azucares)
del grano o

lauthering

- Hervido del caldo o Wort
- Enfriamiento del caldo

- Fermentacion

- Embotellado

Gréafico Nro. 61

Descripcion del proceso de produccién de cerveza artesanal

—Ec

—_ FERMENTADOR

NP

4+

MACERADOR

I
| L

COCINADOR

.

Deposito
de agua

.

MADURADOR

Enfriador O

= FILTROS

Cin

ENVASADO


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

CI)'ck Here to u
Unlimited Pages a

Your complimentary
use period has ended.
Thank you for using

PDF Complete.

"z

&

Recepcion de malta

e

El agua se calienta y se agrega
la malta a recipientes con
agitadores

\

4

La malta se hierve para separar
las enzimas, lo que inicia el
proceso de fermentacion

Se filtra en un recipiente
decantador donde se obtiene el
mosto

\

/

\

El mosto, se hierve en
depositos, donde se adiciona la
cantidad apropiada de ltipulo

~

Recepcion
del
lapulo

Se filtra, se enfria y se airea

Seleccion de la
cantidad del lupulo
necesaria

El mosto se deposita en
tanques de sedimentacion para
gue quede libre de particulas

]
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En el tanque de fermentacion se
agrega la levadura (en su caso
los saborizantes)

Se deja reposar 7 dias para que
se fermente

£ )
Después de la fermentacion se

deja en los tanques de reposo
por 7 dias para su maduracion
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Recepcion
de
levadura

Recepcion
de
saborizantes

Recepcion
de
botellas de vidrio

Recepcion
de
etiquetas

4
r T ™
En la maquina embotelladora se
enjuagan y se llenan las botellas
G J
\
Las botellas pasan a la maquina
taponadora
J
e . n \
En la maquina etiquetadora se
etiquetan las botellas
\ J
o )
Pasteurizado
G /
£ D
Se obtiene el producto
terminado
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Recepcion de malta

Inspeccion de la malta

Transportar malta al alimacén

Almacenamiento de malta

Pesar la cantidad de malta requerida

Transportar la malta a la moledora

Moler el grano de malta

Sumergir la malta en el agua
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Tratar el agua

Transportar el agua a un calentador

Calentar el agua

Transportar el agua a los recipientes
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Obtencion del mosto

Transportar el mosto a los
depositos

Hervir el mosto con el [Gpulo

Filtrar el mosto

Transportar el mosto a
tanques de sedimentacion
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Recepcion del lapulo

Transportar el ldpulo al
almacén

Almacenamiento del lupulo

Pesar la cantidad de lupulo

Transportar el ldpulo a
depositos

Recepcion de levadura

Transportar  levadura  al

almacén

Almacenamiento de levadura
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Agregar levadura y saborizante al mosto

Dejar reposar para su fermentacion

Transportar a tanques de reposo

Dejar reposar para la maduracion

Transportar a llenadora

Llenar las botellas

Transportar a tapadora

Tapar las botellas

Transporte al almacén

Almacenamiento del producto terminado
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Un factor determinante en la creacion de una empresa es definir la ubicacién
geografica mas adecuada, ya que esto permitira en gran medida, reducir los costos y
asi, obtener una mayor tasa de rentabilidad. Por lo anterior, se realizaran dos estudios
para tomar la mejor decision respecto a la localizacién de nuestra empresa; primero, el

estudio de macrolocalizacion y posteriormente uno de microlocalizacién.
4.3.4.1. Macrolocalizacion.

La microcerveceria artesanal “PARCE S.R.L.” se situara en la ciudad de Sucre,

departamento de Chuquisaca.
4.3.4.2. Microlocalizacion.

Una vez definida la ciudad de Sucre como el sitio adecuado para la instalacion de la
microcerveceria artesanal, se procede a realizar el andlisis de la microlocalizacién de
la misma, para lo cual se analizara las caracteristicas y servicios que ofrecen los
diferentes terrenos como son los lotes disponibles en la ciudad de Sucre, suministro de
agua potable, disponibilidad de vias de comunicacién, servicio de energia eléctrica,

red de gas, servicios de apoyo, etc. Este analisis se realiza considerando tres posibles

ubicaciones.
Tabla Nro. 6
MATRIZ DE ATRIBUTOS
PONDERACION 1 2 3
ATRIBUTOS % El Rollo Bajo Bajo
Loyola | Libertadores

Lotes disponibles 15 5 75 |[ 2 30 | 3 45
Pavimentacion 10 4| 40 || 4 40 |f 4 40
Electricidad 10 4| 40 || 4 40 | 5 50
Agua Potable 15 41 60 || 5] 75 || 4 60
Red de gas 13 1 13 1] 13 |1 13
Distancia al mercado 12 4| 48 [ 4| 48 | 5 60
Alumbrado 10 51 50 || 5| 50 |f 5 50
Comunicaciones 10 41 40 [ 4] 40 || 4 40
Servicios de apoyo 5 51 25 | 5| 25 |[ 5 25

TOTAL 100 391 361 383

Elaboracion propia
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la siguiente:

- 1. Zona el Rollo, Av. 6 de Agosto entre calles Cartagena y Melchor Pérez de
Olguin.

- 2. Zona Bajo Loyola, Calle Samaipata Esqg. Roboré.

- 3. Zona Bajo Libertadores, Av. 2001 S/N.

Para realizar el llenado de la matriz de atributos se utilizé la siguiente escala hedonica.

Tabla Nro. 7

ESCALA HEDONICA

1 Muy Malo
2 Malo

3 Regular
4 Bueno

5 Muy Bueno

Elaboracion propia
En base al andlisis cualitativo, se puede decir que la zona que mas conviene para la
instalacion de nuestra planta es la Zona del Rollo, pues fue la que obtuvo mayor

ponderacion de acuerdo a la evaluacion realizada de las tres zonas.

Por lo tanto la planta estard ubicada en la Av. 6 de Agosto S/N, entre las calles

Cartagena y Melchor Pérez de Olguin.

4.3.5. Tamaio y dimensionamiento.

4.3.5.1. Determinacion del tamafio 6ptimo de la empresa.
4.3.5.1.1. Factores que determinan el tamafio.

Para poder determinar el tamafio ideal de la planta, se deben tomar en cuenta algunos
factores relevantes como son: el tamafio de la empresa, la demanda potencial, los
insumos y suministros, la tecnologia y maquinaria, el financiamiento y la organizacion;
todos estos factores permitiran decidir de manera mas precisa el tamafio optimo de la

planta.
4.3.5.1.1.1. Demanda potencial.

Un factor determinante para decidir el tamafio de la planta es la demanda potencial, la

misma ya se obtuvo en el estudio de mercado y es:
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Del pronéstico de la demanda potencial se busca satisfacer solo el 1,19 %, ya que

esta es la cantidad promedio que los cerveceros artesanales producen.

Tabla Nro. 8

Demanda Real

..., | Demanda | Tasa |Demanda | Demanda
- | Mercado [ Consumo | Participacion
ANO Total [ Esperado |de Mercado Por de ot por
Periodo | Recompra| Litros |mes (Lts.)
1| 104169 41980 0,03 1.26885 34,25 43.458 3622
2 | 107.728] 43414 0,03 128771 34,59 44,545 3712
3 | 11329 45658 0,03 1.300,44] 3494 45.750 3812
4 | 120170f 48832 0,03 1.355,35] 35,29 47.821 3.986
5 13L787f 531101 0,03 1.347,09] 35,64 48.011 4,001

Elaboracion propia

De acuerdo a nuestro prondstico de ventas dentro del horizonte de cinco afios se han

estimado los siguientes incrementos:

Tabla Nro. 9

Incrementos en la demanda

. Denance Incremento
ANO| Total .
. %!
Litros
1 43.458 0%
2 44545 2,5%
3 45,750 2,1%
4 47.827 4,5%
5 48.011 0,4%

Elaboracién propia
4.3.5.1.1.2. Suministros e insumos.

Los insumos necesarios para la elaboracion de cerveza artesanal se enlistan a

continuacion:

- Malta.
- Lapulo.
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- Levadura.

- Botellas de vidrio.
- Corcholatas.
- Etiquetas.

Los suministros necesarios para la elaboracién del producto son:

- Agua.
- Energia eléctrica.
- Gas.

4.3.5.1.1.3. Tecnologia y equipos.

Para la elaboracion de cerveza artesanal se requiere:

- Magquina cervecera.
- Llenadora.

- Selladora.

- Etiquetadora.

- Bascula.

Asi mismo se requerira del siguiente equipo de oficina:

- Escritorios.

- Sillas.

- Libreros.

- Archiveros.

- Computadoras.

- Multifuncionales.

4.3.5.1.2. Método de escalacion.

85

Para determinar el tamafio 6ptimo de la empresa, recurrimos a la demanda potencial

calculada anteriormente:
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Demanda Real

..., | Demanda | Tasa |Demanda | Demanda
- | Mercado | Consumo | Participacion
ANO Total | Esperado |de Mercado por de ot por
Periodo |Recompra| Litros |mes (Lts.)
1 104.169]  41.980 0,03 1.268,85] 34,25 43.458 3.622
2 107.728]  43.414 0,03 1.287,71] 34,59 44.545 3.712
3 113.296]  45.658 0,03 1.309,44] 3494 45.750 3.812
4 | 121170  48.832 0,03 1.355,35| 35,29 47.821 3.986
5 | 131787  53.110 0,03 1.347,09] 35,64 48.011 4,001

Elaboracion propia
Considerando la produccién mensual, calculada en base a la demanda anual potencial

gue se pretende cubrir, se determiné que la planta cervecera es el equipo critico en el
proceso de produccion; por tanto se seleccionara el equipo que cubra nuestros

requerimientos:

Tabla Nro. 11

Plantas Cerveceras

. Capacidad de Capacidad de
Maquinaria v v
produccion anual | produccion mensual
Planta C153 FP303 48.000 Lts 4000 Lts.
PUB 500 60.000 Lts. 5000 Lts.
BEERTEC 1V 28.800 Lts. 2400 Lts.

Elaboracion propia
Por el promedio de la demanda potencial y al realizar el método de escalacion, se
determiné que es necesario un promedio de produccion de 3.827 litros mensuales. Al
comparar tres diferentes maquinarias y sus capacidades para la elaboracion de
cerveza, nuestra conclusion es que con la maquina “Planta C153_FP303” (Ver anexo
Nro. 10) se cubre la demanda requerida, la cual produce 4,000 litros de cerveza al mes
y es la que se comprara, lo que nos asegura una oferta adecuada para cubrir la

Demanda pronosticada.

Al calcular la produccién mensual que tendremos durante los primeros cinco afios y
compararla con la capacidad de la maquinaria que elegimos obtenemos los siguientes

porcentajes de utilizacion:
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Tabla Nro. 12

Capacidad utilizada de la planta

Demanda] Demanda .

< Capacidad

ANO Total por mes Utilizada
Litros (Lts.)

1 43.458 3.622 91%

2 44.545 3.712 92,8%

3 45.750 3.812 95,3%

4 47.827 3.986 99,6%

5 48.011 4.001 100,0%

Elaboracion propia

87

Por la eleccién realizada se observa, que el 100% de la capacidad se llega a utilizar en

el ultimo periodo, lo que permite utilizar la misma maquinaria a lo largo de los cinco

afios sin hacer cambios y en un solo turno; y al ser el equipo de un costo elevado,

vemos que es la mejor opcion.

4.3.5.2. Distribucion de planta.

4.3.5.2.1. Célculo de las areas de la planta.

En la tabla siguiente se indican los espacios necesarios para la planta:

Tabla Nro. 13

Célculo de las areas de la planta

L . rfici
Departamento Justificacion Sup:12 cle
La gerencia General Contara con un
Gerencia General escritorio, Un archivero, un librero y 12
dos sillones ejecutivos
Contara& con un escritorio un
Ventas . . . . ’ 12
archivero y un sillon ejecutivo
- Contara con un escritorio, un
Contabilidad . . . . 12
archivero y un sillon ejecutivo
; Cuarto para el portero y Depoésito de
Porteria . . ) 18
material de limpieza
Se debe tomar en cuenta el espacio
Planta Productiva para la planta cervecera, 128
etiguetadora, llenadora y selladora
, . . Espacio necesario para el almacenaje
Almacén de Materia Prima P . . P ! 27
de la materia prima
Almacén de Producto Terminado Para apilar el producto terminado 15
Por el espacio ocupado or las
Bafhos . P ~ P P 6
baterias de bafios
. . . Espacio que ocupara el vehiculo, los
Garaje, pasillos y patio . N . 70
pasillos y un pequefio patio
Total Superficie en m2. 300

Elaboracién propia
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na de Recorrido.

Tabla Nro. 14

Matriz de frecuencia de recorrido

DEPARTAMENTOS A|l|B|JC|D]E]G
A JRecepcion y Embarque -1 8 1
B JAlmacén de M.P. - 8 811
C |Produccion 8 - 113]| 4
D JAImacén de P.T. 1 1 3
E |Oficinas 2 2 3 - 5
G |Sanitarios -
DEPARTAMENTOS AIBIC|D|E]|G
Nro. De Movimientos 31671673

Gréafico Nro. 62

Distribucion espacial de areas
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Tabla Nro. 15

Simbologia método SLP

LETRA APROXIMACION

REPRESENTACION

A |Absolutamente Importante
Especialmente Importante
Importante

Ordinario 0 Normal

Un importante o Sin Importancia
Indeseable

X C O — m

I
i
Il
/

Tabla Nro. 16

Cdédigo de Razones

NUMERO RAZON

1 Por Proceso
2 Por Control
3 Por Conveniencia

Tabla Nro. 17

Diagrama de Correlaciones

Recepcion y
Embarque

2 | Almacén M.P.

(Sl[e]

Y
-

3 | Produccion

w|O

(5] [ ==

4 | Almacen P.T.

w|O

5 | Oficinas

6 | Banos
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Gréafico Nro. 63

Diagrama de Hilos

ol
-
-

Gréafico Nro. 64

Plano de Planta

3mis. 4mis. 4mis. 4 mis. 5 mis.
e e |
Banos —1 Almacén
0 (M MP.
Oficinas D
D N
(_J
Garaje Produccion
j D -y ]

— 10 mis.

— 5 mits.
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4.4.1. Objetivo General.
Dotar del personal necesario a la empresa.
4.4.2. Objetivos Especificos.

- Disefar el Organigrama.

- Determinar las funciones del personal de la empresa.
4.4.3. Organizacion Empresarial.

La empresa “PARCE” S.R.L. (Productora Artesanal de Cerveza Sociedad de
Responsabilidad Limitada), estar4 estructurada organizacionalmente de manera
vertical en orden de jerarquia encabezada por la Gerencia General. Para poder llevar
un mejor proceso y control de las diferentes Funciones se establecera en dos areas
altamente especializadas para poder brindar un producto de alta calidad.

- Area de produccion.

- Area comercial.

Ademas de contar con estas areas contaremos con la presencia de un contador, el

mismo que sera un staff de la gerencia general.

Gréafico Nro. 65

Organigrama de la empresa PARCE SRL

Gerencia
General

Contador

Area
Comercial

Area de
produccion

Maestro
Cervecero

LIXI lar a

Mercadeoy
ventas

Operador de
Abastecimiento Equipos y
WELEYES

., X Distribuidor
Elaboracion propia
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nal de la empresa.

Para realizar el organigrama empresarial, se ha buscado un perfil a cada uno de los

diferentes puestos el mismo que es detallado a continuacion:
4.4.3.1.1. Gerente general.

El Gerente General ademés de ser el representante legal de la empresa, fijara las
politicas operativas, administrativas y de calidad para la empresa, junto con los jefes
de éarea planeara, dirigird y controlard las actividades de la empresa. Ejercera
autoridad funcional sobre el resto de los cargos administrativos y operacionales de la
empresa. Su objetivo principal es el de crear un valor agregado en base a los

productos que ofrece la empresa, maximizando el valor de la empresa para los socios.
4.4.3.1.2. Contador.

Es la persona encargada de llevar la parte financiera de la empresa, es quien realiza
uno a uno los distintos balances, revisa los ingresos y egresos, los mismos que

deberan ser respaldados con la firma del Unico responsable.
4.4.3.1.3. Maestro Cervecero.

Persona iddénea, responsable de que el producto cumpla todos los requisitos de
produccion y con los mas altos estandares de calidad hasta el momento en que el

producto es dirigido al consumidor final.

Apasionado por el arte de las cervezas y en trabajo con la parte de marketing
realizaran los mejores cambios para darles a nuestros consumidores innovacion en

cervezas.
4.4.3.1.4. Operador de equipos y maquinarias.

Persona encargada de supervisar que los equipos y maquinarias estén siempre
cumpliendo el control de calidad, operando el 100% debido a que nuestro producto es

artesanal y requiere del respaldo de cada proceso.
4.4.3.1.5. Abastecimiento.

Responsable de mantener en stock nuestro producto en la micro-cerveceria artesanal,

es la persona que siempre trabajara en conjunto con el maestro cervecero, revisara
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nsumos cumplan con la politica de calidad establecida y

garantizara el inventario fijo y el crecimiento de nuestro producto.
4.4.3.1.6. Area Comercial.

Area encargada de dirigir siempre un plan de marketing dirigido hacia nuestros
consumidores, para fidelizar la compra y estar siempre posicionados como la mejor
cerveza artesanal.

Manejara también las importaciones y ventas realizadas, para proyectarlas y estar en

un mercado en constante crecimiento.
4.4.3.1.7. Encargado de mercadeo y ventas.

Es una persona que cuenta con conocimientos de marketing, ya que deberd
desarrollar constantes planes dirigidos a nuestros clientes, buscando siempre nuevas
alternativas de consumo, preocupado de saber que es lo que se busca o necesita
nuestro mercado, comprometido en lograr una alta participacion de nuestro producto

en el mercado, incentivando la motivacion de compra para incrementar las ventas.
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4.5.1. Objetivo General.
Maximizar la rigueza de los duefios actuales.
4.5.2. Objetivos Especificos.

- Determinar los costos.
- Encontrar el punto de equilibrio.
- Analizar las fuentes de financiamiento.

- Evaluar Econémicamente la factibilidad del plan de negocios.
4.5.3. Determinacién de los costos.
4.5.3.1. Costos de produccion.

Por lo determinado en el plan de operaciones, el costo de produccion de la empresa

productora de cerveza artesanal se integra de la siguiente manera:

Tabla Nro. 18
Costos de Produccion
Concepto Monto Total
Materia Prima $b 159.514,97
Materia Prima Directa $b  46.777,10
Materia Prima Indirecta $b 112.737,87
Sueldos y Salarios $b  42.380,00
Mano de Obra Directa $b  42.380,00
Gastos de Produccion $b 12.704,11
Energia Eléctrica $b  11.654,63
Gas $b  1.049,48
Total $b 214.599,08

Elaboracion propia
4.5.3.2. Costos y Gastos de Administracion.

Los costos de administracion generados por el manejo de la empresa son los

siguientes:
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Tabla Nro. 19

Unlimited Pag

Costos y Gastos de Administracion
Concepto Monto Total

Sueldos y Salarios $b  50.895,00
Gerente General $b  27.300,00
Contador $b  13.000,00
Portero $b  10.595,00

Gastos de Administracion $b  4.360,00
Energia Eléctrica $ob  1.800,00
Agua $b 780,00
Servicio Telefonico $b 780,00
Servicio de Internet $b  1.000,00

Total $b  55.255,00

Elaboracion propia

4.5.3.2. Costos y Gastos de Ventas.

Los costos de venta son los siguientes:

Tabla Nro. 20
Costos y Gastos de Ventas
Concepto Monto Total

Sueldos y Salarios $b  40.495,00
Encargado de Mercadeo y Ventas | $b  18.200,00
Distribuidor $b  11.700,00
Ayudante de Distribuidor $b  10.595,00

Gastos de Ventas $b  16.030.20
Publicidad $b  8530,20
Distribucion $b  7.500,00

Total $h  56.525,20

Elaboracion propia

4.5.3.3. Costos Financieros.

Conformado por los intereses que se pagaran por el capital solicitado para el

financiamiento del proyecto.
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Microcrédito Banco Nacional de Bolivia
Concepto Monto

Monto del Crédito $b 175.000,00
Tasa de Interés 10,83%
Costo por apertura $b -
Plazo 5 afios
Peri6édo de Capitalizacion Mensual

Costos Financieros $b 55.774,50

Elaboracion propia
4.5.4. Inversién Inicial Total, Fija, Diferida y Corriente.

La inversion inicial total esta conformada por: La inversion Fija, la inversion diferida y la
inversion corriente. La inversion fija esta integrada por el costo de los activos fijos, la
diferida por todos los gastos pre operativos y operativos y la corriente esta integrada

por el capital de trabajo.
En la siguiente tabla se detalla la inversion inicial total.
Tabla Nro. 22

Presupuesto de Inversiones

Concepto Und. | Cantidad Costo U. Importe
1.Inversiones Fijas $b 320.169,50
Terreno m2 300] $b 101,00 | $b  30.300,00
Edificaciones industriales m2 180| $b 225,00 | $b  40.500,00
Edificaciones habitacio. m2 100| $b 371,00 | $b  37.100,00
Instalaciones al 1] $b 1.000,00 | $b 1.000,00
Vehiculo und 1] $b 69.900,00 | $b  69.900,00
Equipo y maquinaria al 1| $b 117.781,50 | $b 117.781,50
Dispensadores und 6] $b 1.475,00 | $b 8.850,00
Mobiliario y equipamiento al 1| $b  6.350,00 | $b 6.350,00
Equipo de Computacién al 3] b  2.796,00 | $b 8.388,00
2. Inversiones Diferidas $b 5.850,00
Estudios gl 1,00| $b 3.000,00 | $b 3.000,00
Gastos de organizacion gl 1,00| $b 2.850,00 | $b 2.850,00
3. Inversiones Corrientes $b 8.747,24
Fondo para inventarios % 0,42] $b 8.751,40 | $b 3.673,84
Fondo para operaciones % 0,58] $b 8.747,24 | $b 5.073,40
SUB TOTAL $b 334.766,74
Imprevistos 5 % $b 16.738,34
TOTAL $b 351.505,08

Elaboracion propia
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siones.

Al ser necesario definir el tiempo que se requiere para instalar la planta y que esta
empiece a operar, se presenta a continuacion la determinacién de las actividades a
realizar antes del inicio de la operacion de la planta y que se han programado de la

siguiente manera:

Tabla Nro. 23

CROMOGRAMA Dz INVER SIONES

Semanz
12|13

Nre. Adlividad

[laboraciin del Csudio
Constiuzion ce la empresa
Tiamile e Finan ol
oondicionamienio Flana Industiel
Comaa dz Activo Fijp

sk s e Accling Fijy
Contratacion de Mersonal
Comaradz Mateia Prima
Operacion dele Empresa

[T == [EY o IR ) .S N ALY

Elaboracion propia

4.5.4.2. Depreciaciones y amortizaciones.

Es necesario mencionar que toda inversion tiene una costo de depreciacion y
amortizacion, con el objetivo que el inversionista recupere la inversion realizada. En
ese sentido los activos fijos se deprecian y los activos diferidos se amortizan. El coste

por estos conceptos se detalla a continuacion:

Tabla Nro. 24

COSTOS DE DEPRECIACION Y AMORTIZACION

ACTIVO VALOR VIDA UTIL | CUOTA ANUAL | V. RESIDUAL
Edificaciones $b 77.600,00 40 $b 1.940,00 $b 67.900,00
Mobiliario y equipo menor $b 6.350,00 10 $b 635,00 $b 3.175,00
Equipo y maquinaria $b 117.781,50 8 $b 14.722,69 $b 44.168,06
Instalaciones $b 1.000,00 8 $b 125,00 $b 375,00
Dispensadores $b 8.850,00 10 $b 885,00 $b 4.425,00
Vehiculo $b 69.900,00 5 $b 13.980,00 $b 0,00
Equipo de Computacion $b 8.388,00 4 $b 2.097,00 $b 0,00
Inversion Diferida $b 5.850,00 2 $b 2.925,00 $b 0,00

Total $b 295.719,50 $b 37.309,69]  $b 120.043,06

Elaboracion propia
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Es el nivel de produccién que iguala los ingresos por ventas a los costos de

produccion; es decir, es donde al producir cierta cantidad de nuestro producto (cerveza

artesanal) no se tienen pérdidas ni ganancias.

Al realizar el célculo se determiné que debemos producir: 16.302 botellas de 650 mis.,

19.124 botellines de 350 mls. y 8.820 litros de cerveza artesanal para expenderlas en

barril, para recuperar el costo; y toda venta superior a estas cantidades representaran

una ganancia para la empresa. A continuacion se muestra el célculo del punto de

equilibrio en unidades.

B 39.841,08 - 16.302
©820- 444 T
_ 63.745,72 - 19124
©62-287
B 5577751 - 8.820
©10-368
Tabla Nro. 25
PUNTO DE EQUILIBRIO
Concento Producto Producto Producto
P Botella de 650 mls. | Botella de 350 mls.] Cerveza en Barril
Costos Fijos $b 39.841,08|$b 63.745,72|$b 55.777,51
Costos Variables $b 74.207,04|$b 142.380,09]$b 55.918,83
Costo Variable Unitario $b 4,441$b 2,87|%b 3,68
Precios $b 8,20]$b 6,20]%b 10,00
Punto de Equilibrio en Unidades 16302 19124 8820

Elaboracién propia

4.5.6. Costo del capital propio y mixto.

El capital que se requiere invertir al inicio de las operaciones de la empresa PARCE

SRL. Es de Bolivianos 351.505,08 y provendra de las siguientes fuentes:

- Aporte Propio (Socios): Aportaran un monto de Bolivianos 176.505,08.
- Crédito: Se requiere de Bolivianos 175.000,00.
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e proyecto es necesario pedir un crédito bancario por lo

gue en la siguiente tabla se muestran las posibles alternativas:

: Tasa de
S Interés Anual
Banco Unién 20,04%
Banco Bisa 19,04%
Banco Econdémico 17,69%
Banco de Crédito 16,23%
BNB 10,83%

Elaboracion propia
En funcion al analisis de las posibles alternativas de financiamiento otorgadas por las

distintas entidades financieras y al requerimiento de la entidad, se considera como
mejor alternativa al Banco Nacional de Bolivia por el bajo interés que este tiene en su

tasa activa.

Quedando configurada la estructura de financiamiento de la siguiente manera:

Tabla Nro. 26
Fuente Monto Participacion Costo
($us) en % % anual
Aporte propio | $b 176.505,08 50,21%| 3,00%
Credito $b  175.000,00 49,79%| 10,83%
TOTAL $b  351.505,08 100%

Elaboracién propia
4.5.7. Tasa Minima Atractiva de Rendimiento (TMAR) Mixta.

Tomando en cuenta que el capital necesario para llevar a cabo el proyecto proviene de

dos fuentes, se calcul6 la TMAR mixta, toda vez que:
= 3%
= 10,83%
i = 15,74%9
Por lo tanto:

_176.505,08 0,03 + 175.000,00
35150508 351.505,08

= 0,015+ 0,054 + 0,1574 = 0,2264 = 22,64%

0,1083 + 0,1574

= 22,64%

o CALIFICACION Y EVALUACION DEL RIESGO PAIS ALTERNATIVO Denise Gorfinkiel y Eduardo Gudynas
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de pago de la deuda.

100

Por lo mencionado ut supra, para la realizacion del proyecto se requiere de un

préstamo bancario, el financiamiento que nos ofrece mayores facilidades es el

Microcrédito del Banco Nacional de Bolivia ya que nos muestra las siguientes

caracteristicas:

Tabla Nro. 27

MICROCREDITO BNB

Préstamo
Plazo
Interés

Costo de Apertura
Periodo de capitalizacion

$b 175.000,00
5 afios
10,83%

$b 0,00
Mensual

Elaboracion propia

Tomando en cuenta el monto del financiamiento y las caracteristicas descritas en la

tabla Nro. 26, la tabla de pago de la deuda queda estructurada de la siguiente manera:

Elaboracion propia

4.5.9. Estado de Resultados Proforma.

Tabla Nro. 28
PLAN DE AMORTIZACION
ANO CAPITAL INTERES SALDO
0 $b 175.000,00
1 $b 35.000,00f $b 18.952,50] $b 136.000,00
2 $b 35.000,00f $b 14.728,80] $b 102.000,00
3 $b 35.000,00f $b 11.046,60] $b 68.000,00
4 $b 35.000,00f $b 7.364,40] $b 34.000,00
5 $b 35.000,00] $b 3.682,20 $b 0,00
Total $b 175.000,00] $b 55.774,50

El estado de resultados proforma es el documento financiero por medio del cual

conocemos las utilidades o pérdidas de la empresa en un periodo determinado de

tiempo proyectado al futuro.
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Estado de Resultados Proforma
Ingresos por venta de productos
Concepto / afio 1 2 3 4 5
Cerveza Artesanal $h 4345807Sh 4454500 $h  45.74985|%h 4782738 b  48.011,07
ESTADO DE RESULTADOS
Concepto / afio 1 2 3 4 5
Ingresos por ventas $b 597.094,77 [ $b 612.028,79 | $b 628.582,83 | $b 657.127,23 | $b 659.650,98
Ingresos netos $b  597.094,77|$h 612.028,791%b 62858283 |$b 657.127.23 | $b  659.650,98
- Costo de produccion $b 214599081 $h 21877871 | b 22338461 [$b 23114557 [$b  232.059,65
Margen de contribucion $b 38249568 |%h 393.250,08|$b 40519822 |$b 42598166 | $b  427.591,33
- Costos administrativos | $b 110.206,42 [ $b 110.206,42 | $b 110.206,42 | $b 110.206,42 | $b 110.206,42
- Otros costos $b 167.760,57 [ $b 166.579,50 [ $b 164.180,90 | $b 165.900,29 [ $b 160.598,67
Resultado operativo $h 10452870|$h 11646416 ]$b 13081090 [$b 149.87496 | $b  156.786,25
- [UE (25%) $b 2613217 (b 29.116,04 [$h 3270272 | $b 37.468,74| b  39.196,56
Utilidad Neta $b 78396528 87.348121%h  98.10817|%b 112.40622 | $b  117.589,68
Disponibilidad liquida $b 78396528 87.348121%h  98.10817|%h 11240622 |$b  117.589,68

Elaboracién propia

4.5.10. Balance General.

El balance general muestra la situacion financiera de la empresa a una fecha

determinada. Como el presente estudio es un proyecto, solo se muestra el balance de

apertura:
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BALANCE GENERAL
ACTIVO PASIVO

Activo Circulante $h 25.485,58 | Pasivo Circulante

Caja MIN $b  8.369,17

Banco MIN $b  8.369,17

Inventarios $h  8.747,24

Activo No Circulante $b 320.169,50 | Pasivo a Largo Plazo

Terreno $b 30.300,00 | Documentos por pagar ~ $b 175.000,00

Edificaciones industriales ~ $b  40.500,00
Edificaciones habitacio. $h 37.100,00

Instalaciones $b  1.000,00 | Capital social $h 176.505,08
Vehiculo $b  69.900,00
Equipo y maquinaria $b 117.781,50
Dispensadores $b  8.850,00

Mobiliario y equipamiento ~ $b  6.350,00
Equipo de Computacion ~ $b  8.388,00
Otros Activos $b  5.850,00
Estudios $b 3.000,00
Gastos de organizacion ~ $b 2.850,00

Total Activos $b 351.505,08 | Total Pasivo y Capital ~ $b 351.505,08

Elaboracion propia

4.5.11. Evaluacion Economica.

4.5.11.1. Valor Presente Neto y Tasa Interna de Retorno.

El valor presente neto y la tasa interna de retorno, son dos métodos de evaluacion
econOmica que sirven para determinar la factibilidad de un proyecto de inversion

tomando en consideracién el valor del dinero a través del tiempo.

Para el presente plan de negocios el valor presente neto y la tasa interna de retorno

son los siguientes:
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Tabla Nro. 31
FLUJO DE FONDOS
Afio Inversiones | Costos Ope. Ingresos Flujo
0 $b 347.145,48 $h (347.145,48)
1 $b 456.532,38] $b 597.094,77| $h 140.562,38
2 $b 459.530,94] $b 612.028,79| $b 152.497,85
3 $b 463.587,24] $b 628.582,83| $b 164.995,59
4 $b 473.067,59] $b 657.127,23| $h 184.059,64
5 $b 470.777,05] $b 659.650,98| $h 188.873,93

Elaboracion propia

TIR 36%

VAN (22.64%) $107.751

En base a la tabla anterior, se considera lo siguiente:

- Como el VPN > 0, es decir Bolivianos 107.751 > 0, se acepta la inversion en el
proyecto.
- Como la TIR > TMAR, es decir, 36% > 22,64%, se acepta la inversion; porque

recuperamos mas del minimo esperado.

4.5.11.2. Periodo de recuperaciéon de la inversion.

Es un instrumento que permite medir el plazo de tiempo que se requiere para que los

flujos netos de efectivo de una inversion recuperen su costo o inversion inicial.

Es importante anotar que este indicador es un instrumento financiero que al igual que
el Valor Presente Neto y la Tasa Interna de Retorno, permite optimizar el proceso de

toma de decisiones.
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la Inversién en base al flujo de efectivo de la tabla Nro.

30 para el presente plan de negocios es de: 2,33; lo que equivale decir que se

recupera la inversion a los 2 afios, 3 meses y 28 dias.

4.5.12. Analisis de sensibilidad.

El andlisis de sensibilidad es el procedimiento que permitira determinar cuanto afecta
al proyecto, la variacion en ciertos factores, el andlisis de sensibilidad para el presente
plan de negocios se realiza considerando variaciones en la demanda y el precio.

Tabla Nro.32

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

ESCENARIOS DEL PROYECTO VAN TIR TMAR
Valores Originales del Proyecto $b 107.750,71] 35,79%] 22,64%
Escenario | Disminucion
de la Demanda en un 11% $b 4.342,70] 23,19%| 22,64%
Escenario Il Disminucion
de la Demanda en un 11,5% -$b 357,67122,59%| 22,64%
Escenario Il o o
Incremento de la demanda en un 11% $b 211.158,72147,68%] 22,64%
Escenario IV Incremento
dE e clEprEr ek c e AL S $b 215.859,09] 48,21%] 22,64%
Escenario V Reduccion
del precio en 6% $b 3.500,00] 23% 22,64%
Escenario VI Reduccion
del precio en 7% -$b 13.875,00] 21% 22,64%
Escenario VII Aumento
del precio en 6% $b 212.001,00] 48% 22,64%
Escenario VIII Aumento

del precio en un 7% $b 256.258,00] 53% 22,64%

Elaboracion propia
Este andlisis pretende determinar cuales son las variables en las que se debe tener
mayor atencion, pues inciden directamente en la rentabilidad del proyecto, es decir,
gue con pequeiias variaciones en una de estas variables se tienen cambios
significativos en otra. Asi mismo se observa que el proyecto es sensible al cambio en

los precios.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones.

Después de haber realizado los distintos estudios concernientes para la formulacion

del plan de negocios se puede concluir indicando que:

- Al realizar el plan de marketing se determiné que el proyecto es posible, toda
vez que existe una demanda potencial insatisfecha de la cual pensamos
satisfacer el 1,19%, lo cual seria aproximadamente 43.458 litros anuales.

- Asi mismo por medio del plan de marketing se definio que el producto debe ser
presentado en botellas de vidrio de 650 mls., 350 mis. y en barril toda vez que
este tipo de envases es el aceptado por la poblacion.

- En lo concerniente al plan de operaciones se indica que tomando en cuenta
que se debe adquirir una planta cervecera para poder producir cerveza
artesanal, la misma debe ser importada, siendo accesible dicha adquisicion es
factible poder llevar a cabo la produccion.

- El mejor lugar para establecer la microcerveceria artesanal es la zona de El
Rollo, Av. 6 de agosto entre calles Cartagena y Melchor Pérez de Olguin.

- Eltamafio de la planta debe ser de 20 mts. de largo, por 15 mts. de ancho y 3,5
mts. de alto, distribuido en una sola planta conformada por 8 zonas.

- Por el plan de recursos humanos se determina que la organizacién de la
empresa debe estar subdividida en dos areas; la de produccion y la de
comercializacion.

- Después de realizado el plan econémico financiero se determina que la
inversion total requerida para la puesta en marcha de la empresa productora y
comercializadora de cerveza artesanal es de Bolivianos 351.505,08.

- Para no incurrir en pérdidas es necesario que la empresa realice una venta
minima de 28.082 litros anuales, cualquier venta superior a esta cantidad
representara ganancias para la empresa, todo esto en relacién al punto de
equilibrio obtenido.

- Los flujos netos, arrojan un resultado positivo.

- El valor presente neto arroja un valor mayor a cero, por lo cual debe aceptarse

la inversion contemplada.
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Para la implementacién de una microcerveceria artesanal en la ciudad de Sucre se
recomienda realizar un estudio de mercado de intencion de compra de cerveza

artesanal.

Asi mismo se recomienda seguir por completo lo planteado en el plan de negocios,

pues de no hacerlo se puede incurrir en mayores costos.

Es de suma importancia mantener investigaciones de mercado periédicamente, estar
al dia con los cambios en el comportamiento del consumidor, sus gustos, preferencias

y exigencias.

De igual manera se recomienda realizar una fuerte alianza estratégica con
proveedores e intermediarios con la finalidad de crear un grupo funcional para

neutralizar posibles competidores o sustitutos en el mercado.

Fomentar el desarrollo de nuestra marca asociandola a marcas lideres del mercado,
realizando alianzas promocionales que conlleven beneficios econdmicos y que

amplien el mercado meta y potencial.
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La poblacion total de la ciudad de Sucre segun proyecciones del INE para el afio 2010

es de 306.754 habitantes, de los cuales, 149.508 son hombres y 157.246 son mujeres;

tal como se observa en la siguiente tabla:

Tabla Nro. Al

Poblacion del Departamento de Chuquisaca

DEPARTAMENTO, PROVINCIA Y 2010
SECCION DE PROVINCIA — MUNICIPIO Total Hombres Mujeres
BOLIVIA 10.426.155 5.201.974 5.224.181
CHUQUISACA 650.570 322.720 327.850
Oropeza 336.218 164.259 171.959
Seccién Capital — Sucre 306.754 149.508 157.246
Primera Seccion - Yotala 10.109 4,991 5.118
Segunda Seccién — Poroma 19.355 9.760 9.595

Fuente: INE

Por esta tabla se puede obtener el porcentaje de la poblacion de Sucre respecto al
departamento de Chuquisaca, en el caso de los hombres de la ciudad de Sucre, estos
representan el 46,33% de la poblacion total de habitantes hombres del departamento
de Chuquisaca. En el caso de las mujeres de la ciudad de Sucre, las mismas

representan al 47,96% de habitantes mujeres del departamento de Chuquisaca.

Se obtiene estos datos toda vez que el trabajo de investigacion trata de un producto
cuyo consumo esta destinado o tiene como segmento objetivo a las personas mayores
de 18 afios; y los datos publicados por el INE respecto a la poblacion por grupos
etareos se realizaron considerando a la poblacion total del departamento de
Chuquisaca y no por provincia, seccion o municipio, y los porcentajes obtenidos nos
facilitaran conocer el nimero de habitantes por sexo y edad de la ciudad de Sucre que

es el mercado objetivo para el proyecto.

La poblacion del departamento de Chuquisaca comprendida entre los 18 y 80 o més
afios es de: 350.632 de este total 170.728 son hombres y 179.903 son mujeres, por lo
mencionado en el anterior parrafo se puede determinar de este total con los

porcentajes obtenidos la poblacién de Sucre comprendida entre los 18 y 80 o mas
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habitantes entre ese rango de edades, de los cuales

79.098 Son hombres entre las edades de 18 y 80 0 mas afios y 86.282 son mujeres

entre el mismo rango de edades mencionado.

Este nimero de habitantes puede ser corroborado por el nimero de ciudadanos
registrados en el padrén electoral para las elecciones de alcaldes y gobernadores, que
en el caso de la ciudad de Sucre llegdé a 153.706 ciudadanos inscritos habilitados.
Aunque existe una diferencia de 11.674, para lo que se debe considerar que los datos
publicados por el INE hacen referencia a toda la gestion 2010, entre tanto que los
ciudadanos inscritos habilitados representan a aquellas personas que cumplieron 18

afnos hasta antes del momento de la eleccioén.
Turistas
Namero de turistas

Por datos obtenidos de la direccion de turismo de la gobernacion del departamento de

Chuquisaca contamos con los siguientes datos de las gestiones 2007, 2008 y 2009:

Tabla Nro. A2

Flujo de Turistas Nacionales y Extranjeros ingresantes a establecimientos de hospedaje turistico de la ciudad de Sucre correspondientes a
los afios 2007-2009

Afios Afios
2007 % 2008 % 2009 % 2007 % 2008 % 2009 %
Enero 4195001 8.86%| 4.547,00] 857%| 4.593,00[ 748%| 2.297,000 8,80%| 2.73400[ 9,04%| 2.356,00{ 5,31%
Febrero 3455001 7,30%| 357600 6,74%| 3.504,00( 571%| 1.992,00] 7,63%| 1.93400[ 6,39%| 1.876,00{ 4,23%
Marzo 4282001 9,05%| 3.752,00] 7,07%| 4.365,00{ 711%| 2500001 9,58%| 2.677,00| 8,85%| 2.200,00{ 4,96%

Meses

Abril 420700| 8.89%| 4111000 7,74%| 4.044,000 659%| 223800| 858%| 2.988,00] 9,88%| 2.747,000 6%
Mayo 499300 1055%| 4.749,00] 8,95%| 6.523,00] 10,62%| 2466,00] 9.45%| 3.097,00] 10,24%| 2977,000 6,71%
Junio 4.46800| 9.44%| 4.266,00] 8,04%| 4.564,000 743%| 197700| 758%| 200300 6,62%| 1930,000 4235%
Julio 438800] 9.27%| 5.139,00] 9,68%| 4.516,000 7,35%| 3.100,00| 11,88%| 3538,00] 11,70%| 2.840,00] 640%

Agosto 3.339,00] 7,05%| 3.737,000 7,04%| 4.895,001 7,97%| 2.691,00] 10,31%| 2.993,00f 9,90%| 4.895,00] 11,03%
Septiembre | 3.251,00] 6,87%| 4.34500] 8,19%| 5.439,00] 8,86%| 1.78500| 6,84%| 1.898,00| 6,28%| 5.008,00] 11,28%
Octubre 3.897,00] 823%| 4.997,00] 9,41%| 6.097,00] 9,93%| 1.99400] 7,64%| 2.358,00| 7,80%| 5.372,00] 12,10%
Noviembre | 3.192,00] 6,74%| 4.863,00] 9,16%| 6.534,00{ 10,64%| L1.707,00] 654%| 2.185,001 7,22%| 5.850,00{ 13,18%
Diciembre | 3.669,00] 7,75%| 5.002,00] 9,42%| 6.335,00] 10,32%| 1.346,00] 5.16%| 1.838,00| 6,08%| 6.342,00{ 14,29%
TOTAL 47.336,00| 100,00%] 53.084,00| 100,00%| 61.409,00] 100,00%} 26.093,00] 100,00%] 30.243,00f 100,00%| 44.393,00] 100,00%
Fuente: Gobiermo Autonomo Departamental de Chuquisaca, Direcci6n Area de turismo marzo de 2010
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Tabla Nro. A3
Porcentaje 48.74% | 51.26% Total Total Sucre Pop. %,Grupo %,Grupo
i ) ) De18a800mas | etareode etareo de
Grupos Etéreos Hombres | Mujeres |Chuquisaca afios hombres mujeres
18-19 6449.822| 6783.297 28066 13233.119 0.038476| 0.040465196
20-24 14196.917 | 14930.939 61777 29127.8555 0.084691| 0.08906928
25-29 11056.575 | 11628.233 48112 22684.808 0.065957| 0.06936726
30-34 9277.623| 9757.303 40371 19034.9265 0.055345| 0.058206386
35-39 8032.058| 8447.339 34951 16479.3965 0.047915 0.0503919
40-44 6628.614| 6971.332 28844 13599.946 0.039542| 0.041586906
45-49 5795.556| 6095.203 25219 11890.7585 0.034573| 0.036360428
50-54 4949.169| 5205.055 21536 10154.224 0.029524| 0.031050326
55-59 4196.314| 4413.276 18260 8609.59 0.025033| 0.026327032
60-64 3583.873| 3769.170 15595 7353.0425 0.021379| 0.022484669
65-69 2740.244| 2881.922 11924 5622.166 0.016347| 0.017191869
70-74 2183.186| 2296.064 9500 4479.25 0.013024| 0.013696977
75-79 1488.244| 1565.190 6476 3053.434 0.008878| 0.009337013
80 0 mas 1126.065| 1184.285 4900 2310.35 0.006717| 0.007064757
Total 81704.259 | 85928.607 355531 167632.8665 0.487400 0.5126
Poblacidn de Sucre 167632.867 355531 167633 0.487400 52.26%
Tabla Nro. A4
Porcentaje 48.74% 51.26%
Gr’upos Hombres | Mujeres
Etareos
18-19 15 15
20-24 32 34
25-29 25 27
30-34 21 22
35-39 18 19
40-44 15 16
45-49 13 14
50-54 11 12
55-59 10 10
60-64 8 9
65-69 6 7
70-74 5 5
75-79 3 4
80 0 mas 3 3
Total 187 196
Porcentaje 186.6742 | 196.3258
Total
Redondeado |187 196
Total Encuestas 383
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hles de expendio de bebidas alcohdlicas

Tabla Nro. A5

Nomina de Actividades de Café Bar

NRO. RAZON SOCIAL DIRECCION
1{BAR IGUANA CAFE CONCERT AV. JAYME MENDOZA Nro. 496
2|CAFE BAR DARK SIDE URCULLO Nro. 172
3|CAFE BAR GARAGE BOLIVAR Nro. 475
4|CAFE BAR PICADILL NICOLAS ORTIZ Nro. 66
5|CAFE BIBLIO CAFE NICOLAS ORTIZ Nro. 50
6|CAFE CONCERT ANTOLOGIA MIGUEL ANGEL VALDA Nro.
7|CAFE CONCERT HONKY THOKY AV. DE LAS AMERICAS Nro. 501
8|CAFE CONCERT LA MAJA COLON Nro. 350
9|CAFE CONCERT LA REPUBLICA AV DE LAS AMERICAS Nro. 660

10{CAFE CONCERT MAMA MIA AV. DE LAS AMERICAS Nro. 319
11{CAFE CONCERT MUYU BOLIVAR Nro. 567

12{CAFE CONCERT PLANETA TIERRA AZURDUY Nro. 151

13{CAFE CONCERT VEJUKOS ANICETO ARCE Nro. 436
14{CAFE PUB KITARO LA PAZ Nro. 1066

15{CAFE RESTAURANT AMSTERDAM BOLIVAR Nro. 426
16{CHOPERIA CLUB 99 CIRCUNVALACION SN
17{LIQUID CAFE BAR URCULLO Nro. 172

18{PUB DISCOTECA CLASICOS JUNIN Nro. 71

19(PUB LA ZONA AV. DE LAS AMERICAS Nro. 55
20{TONIS PUB 1ro DE MAYO Nro. 98
2U{WHISKERIA FACHAS GERMAN BUSCH Nro. 665
22{CAFE BAR MENFIS BOLIVAR Nro. 650

Elaboracion propia con datos de fa Direccion de Ingresos de la HAM de Sucre
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Unlimited . Tabla Nro. A6

NOMINA DE BARES Y RESTAURANTES

NRO. RAZON SOCIAL DIRECCION
1|BAR URCULLO S/N
2|BAR CAP. ECHEVERRIA N° 225
3|BAR AV. MARCELO QUIROGA SANTA CRUZ S/N
4|BAR JOSE SANTILLAN N° 202
5|BAR SEBASIAN GARCIA N° 25
6|BAR MAITA KAPAC S/N
7|BAR A. JURADO N° 249
8|BAR JULIO VILLA S/N
9|BAR BUENOS AIRES N° 191
10|BAR HEROINAS DE LA CORONILLA N° 14
11|BAR ALTO MESA VERDE
12|BAR OSTRIA GUTIERREZ N° 102
13|BAR GERMAN BUSCH N° 433
14|BAR UYUNI N° 62
15|BAR YURAC YURAC
16|BAR JULIO VILLA S/N
17|BAR GERMAN BUSCH N° 601
18|BAR RENE MORENO N° 180
19|BAR 27 DE MAYO N° 147
20|BAR JUNIN N° 892
21|BAR INGAVI N° 26
22|BAR AV. MARCELO QUIROGA SANTA CRUZ N° 911
23|BAR LINARES N° 78
24|BAR ABAROA N°510
25|BAR DTTO. 111 S/N
26|BAR COLON N° 429
27|BAR OSVALDO MOLINA N° 174
28|BAR AV. DE LAS AMERICAS N° 72
29|BAR POSTNASKI N° 181
30]BAR LEMOINE N° 401
31]|BAR RGTO. CHARCAS N°7
32|BAR LIMA PAMPA N° 112
33|BAR CANAVERAL AV. MARCELO QUIROGA SANTA CRUZ S/N
34]|BAR CECILIA SURNAM N° 6
35]BAR CHACKAS AV.J. A. DE PADILLA S/N
36|BAR CHURUQUELLA OSTRIA GUTIERREZ S/N
37|BAR DELFIN AZUL JUNIN N° 1208
38|BAR DONA ELVIRA BARTOLOME DE LAS CASAS N° 100
39]|BAR EL ESCONDITE MAMA OCLLU S/N
40]BAR EL LANGOSTINO DE ORO AV. HERNANDO SILES N° 923
41]BAR EL PALMAR JAIME MENDOZA N° 1097
42]BAR EL PASAJE AV. DEL EJERCITO N° 298
43]|BAR EL TRANSPORTISTA MARCELO QUIROGA SANTA CRUZ S/N
44]1BAR EL TRIUNFADOR GRANADA S/N
45]BAR EL VALLUNO GASPAR DE LAS CUEVAS SIN
46]BAR FERROVIARIO ANTOFAGASTA SIN
47]BAR HIGUERA S/D
48]BAR LA ACUARELA LEMOINE N° 308
49]BAR LA COLMENA CIRCUNVALACION S/N
50|BAR LA CORTINA JAIME MENDOZA N°2126

Elaboracién propia con datos de la Direccién de Ingresos de la HAM de Sucre
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IAL

DIRECCION

ROSENDO VILLA

BAR LA CURVITA

52 RIOSHINIO N° 342

53|BAR LA ESQUINITA DOMINGO L. RAMIREZ SIN
54]|BAR LA HOYADITA GUALBETO VILLARROEL S/N
55|BAR LA LLEGADITA PLAZA 2 DE AGOSTO S/N
56|BAR LAS 6 ESQUINAS GRANADA SIN

57|BAR LAS CORTINAS AV. MARCELO QUIROGA SANTA CRUZ N° 100
58|BAR LAS GRADITAS ISMAEL MONTES N° 1
59|BAR LAS GRADITAS ANDREOTTY N° 222
60|BAR LOLITO COSTA DURELS N° 171
61|BAR LUCERITO

62|BAR MI CASA SERRANO N° 43

63|BAR MIKY AV. DEL EJERCITO N° 674
64|BAR NANCAHUAZU JAIME MENDOZA N° 2070
65|BAR PENSION LA CORONILLA N° 1
66|BAR PENSION TERMINAL DE BUSES
67|BAR PENSION EDUARDO BERDECIO N° 709
68|BAR PENSION GUTIERREZ N° 468

69|BAR PENSION J. P. BUSTILLOS N° 272
70|BAR PENSION DONA MARIA AV. DEL EJERCITO N° 709
71|BAR PENSION EL FAROLITO AV. MARCELO QUIROGA SANTA CRUZ S/N
72|BAR PENSION LOS AMIGOS JULIO VILLA SIN

73|BAR PENSION SENOR DE LA MISION CIRCUNVALACION S/N
74|BAR PESCADITO 27 DE MAYO SIN

75|BAR QUINTA LA FLORIDA TTE. EDMUNDO ANDRADE N° 314
76|BAR RESTAURANT BOHEMIOS JUNIN N° 433

77|BAR RESTAURANT EL VERGELITO CRUZ VERDE N° 51

78|BAR RESTAURANT RINCON COCHABAMBINO NATANIEL AGUIRRE N° 1
79|BAR RESTAURANTE CANADA AV. CANADA N° 413
80|BAR RESTAURANTE DON LUCAS VICTORINO VEGA N° 88
81|BAR TERREMOTO JESUS LARA N° 114
82|BAR URIZAR POSTNASKI N° 72

83|BAR ZHEN ZHEN CAMARGO N° 543
84|CHICHARRONERIA AV DE LAS AMERICAS S/N
85|CHICHARRONERIA AVENIDA GERMAN MENDOZA N° 349
86|CHICHARRONERIA CHARELY VALLEGRANDE N° 333
87|CHICHARRONERIA DON JUVE AV. DEL EJERCITO N° 350
88|CHICHARRONERIA DON QUIQUE CALVO ARANA N° 362
89|CHICHARRONERIA DONA ELY MATIENZO N° 80
90|CHICHARRONERIA DONA GOYA MOTO MENDEZ SIN
91|CHICHARRONERIA DONA MARTINA SID

92|CHICHARRONERIA EL BOCACHO OSTRIA GUTIERREZ N° 102
93|CHICHARRONERIA EL BUEN GUSTO J. P. BUSTILLOS SIN
94]CHICHARRONERIA EL REFUGIO DE DONA FELI  |AV. J.A. DE PADILLA SN
95|CHICHARRONERIA EL TUTUMAZO ECHEVERRIA N° 306
96]CHICHARRONERIA KANTUTA SID

97|CHICHARRONERIA KARAOKITO PLAZA 2 DE AFOSTO SIN
98|CHICHARRONERIA LA ESTACION CALAMA N° 24

99

CHICHARRONERIA LA QUINTITA

ADELA ZAMUDIO N° 326

100

CHICHARRONERIA LOS SAUCES

ROSENDO VILLALOBOS N° 1

Elaboracion propia con datos de la Direccién de Ingresos de la HAM de Sucre
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PUERTO RICO S/N

102

CHICHARRONERIA RINCON SICA SICA

TUPAC AMARU N° 500

103

CHICHARRONERIA TAHUCHI

ANTOFAGASTA SIN

104

CHICHARRONERIA URKUPINA

NARCISO CAMPERO N° 158

105

CHICHARRONERIA URKUPINA

LL. YUPANQUI S/N

106

CHICHARRONERIA VILLA FATIMA

VILLA FATIMA SIN

107

CHORICERIA LAS SIETE LUNARES

MANCO CAPAK N° 247

108

CHORIPAN BUFANOS

AV. DE LAS AMERICAS N° 73

109

CHURRASQUERIA ALGARROBAL

FRANZ LLOVET N° 149

110

CHURRASQUERIA BUGANVILLA

GREGORIO MENDIZABAL N° 1

111

CHURRASQUERIA CASA VIEJA

ABAROA N° 607

112

CHURRASQUERIA CUMANA

RENE BARRIENTOS N° 485

113

CHURRASQUERIA DON ENRIQUE

AV. GERMAN BUSCH N°53

114

CHURRASQUERIA EL BISONTE

FERNANDO MARCI SIN

115

CHURRASQUERIA EL CHAQUENO Il

R. BARRIENTOS N° 749

116

CHURRASQUERIA LA CUEVA

AV. GERMAN MENDOZA N° 2405

117

CHURRASQUERIA LA ESTANCIA

JAIME MENDOZA N° 942

118

CHURRASQUERIA MESA VERDE

DTTO. 217 1032

119

CHURRASQUERIA TRADICION GALLERA

GUILLERMO LOAYZA N° 128

120

CHURRASUQERIA LAS BRASAS

E. MENDIZABAL N° 402

121|COMIDA RAPIDA RUMI HUASI COLON N° 523

122]DRAGON CHIFA HONG KONG PLAZA 25 DE MAYO N° 46
123|EL CALLEJON AYACUCHO N° 418

124]EL GUEREO AV. DEL EJERCITO SIN

125]EL MORRO CHICHARRONERIA GASPAR DE LAS CUEVAS N° 170
126]EL PORTAL ARENALES N° 215
127|FRICACERIA LA PAZ ARMANDO ALBA S/N
128|FRICASERIA RINCON PACENO AV. MARCELO QUIROGA SANTA CRUZ N° 1001
129|LA CASONA CENTRO NICOLAS ORTIZ N° 70

130]LA CHOSA RESTAURANTE OSTRIA GUTIERREZ N° 119
131|LAS VEGAS MANUEL MOLINA N° 774
132|MELITONA BAR ARANA N° 325

133|OIXIA RESTAURANT ANICETO ARCE N° 270
134|PARRILLA LA NOSTRA AV. HERNANDO SILES N° 78
135|PENSION JUNIN N° 136

136]PENSION AV. JAIME MENDOZA N° 2533
137|PENSION GERMAN BUSCH N° 253
138|PENSION VILLAGOMEZ N° 77
139|PENSION AV. JAIME MENDOZA N° 1157
140]PENSION AV. HERNANDO SILES N° 952
141|PENSION BUSTILLOS N° 150
142]PENSION COLON N° 202

143|PENSION LOA N° 342

144]PENSION AYACUCHO S/N

145]PENSION DTTO. 111 N° 279

146|PENSION AV. MARCELO QUIROGA SANTA CRUZ SIN
147|PENSION CALVO N° 401

148|PENSION AV. JAIME MENDOZA N° 2313
149|PENSION AV. HERNANDO SILES N° 806
150]PENSION JUNIN N° 119

Elaboracion propia con datos de la Direccién de Ingresos de la HAM de Sucre
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e AV. JAIME MENDOZA N° 1765
152|PENSION DTTO. 317 N° 550
153|PENSION JUNIN N° 1197
154|PENSION URCULLO N° 191
155|PENSION EMILIO MENDIZABAL N° 991
156|PENSION OSTRIA GUTIERREZ N° 568
157|PENSION JUNIN N° 1208
158|PENSION OSTRIA GUTIERREZ N° 444
159|PENSION GRANADA S/IN
160]PENSION BUSTILLOS N° 237
161|PENSION ANICETO ARCE N° 436
162|PENSION PASTOR SAINZ SIN
163|PENSION AV. JAIME MENDOZA N° 2030
164|PENSION PABLO ARANA N° 201
165|PENSION LEMOINE N° 277
166]PENSION AV. MARCELO QUIROGA SANTA CRUZ SIN
167|PENSION EMILIO HOSCHMAN S/N
168|PENSION AV. MARCELO QUIROGA SANTA CRUZ SIN
169|PENSION AV. MARCELO QUIROGA SANTA CRUZ N° 2000
170|PENSION MARZANA N° 26
171|PENSION CALVO N° 401
172|PENSION COCHABAMBINO J. P. BUSTILLOS SIN
173|PENSION COPACABANA RGTO. CHARCAS N° 174
174|PENSION DONA CHEPA RAUL F. DE CORDOVA N° 34
175|PENSION DONA NATY AV. MARCELO QUIROGA SANTA CRUZ N° 178
176]PENSION EL CHAQUENO AV. MARCELO QUIROGA SANTA CRUZ SIN
177|PENSION EL CUBIERTO GUILLERMO LOAYZA N° 57
178|PENSION EL POTOQUITO DANIEL CAMPOS N° 25
179|PENSION EL REY LEMOINE N° 41
180|PENSION FAMILIAR 2 DE AGOSTO SIN
181|PENSION LA EMBAJADA DANIEL CAMPOS N° 149
182|PENSION RIOS PANDO N° 256
183|PENSION SANDY POTOSI N° 249
184|PENSION SARITA MARTIN CARDENAS S/N
185|PENA RESTAURANT CHE RATON EDUARDO BERDECIO N° 609
186]PENA RESTAURANT TRES CUERDAS DTTO. 317 N° 134
187|PENA RESTAURANTE EL MUNDITO EMILIO MENDIZABAL N° 86
188|PENA RESTAURANTE LAS ROSAS EMILIO MENDIZABAL N° 818
189|PEQUENO BAR LEMOINE N° 284
190]PEQUENO BAR MAN CESPED N° 686
191|PLAZA RESTAURANTE PLAZA 25 DE MAYO N° 34

192

QUINTA LA BOHEMIA

JAIME MENDOZA S/N

193

QUINTA RESTAURANT PRIMAVERA

194]RESTAURANT ARCO IRIS NICOLAS ORTIZ N° 42
195|RESTAURANT CAFE CIUDAD CASD FOOD ESPANA N° 106
196|RESTAURANT CASA BLANCA AV. DE LAS AMERICAS N° 531
197|RESTAURANT CHARCAS CHARCAS N° 52
198|RESTAURANT CHICHARRON GERMAN MENDOZA N° 2321

199

RESTAURANT CHICHARRONERIA DONA NATY

OLANETA N° 238

200

RESTAURANT CHINA

ANICETO ARCE N° 141

Elaboracion propia con datos de la Direccién de Ingresos de la HAM de Sucre
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oo rrrorrmr—orrorro=ro——=L INCA JAIME MENDOZA N° 1292
202|RESTAURANT CLUB DALI FINAL CAMARGO S/N
203|RESTAURANT CONFITERIA RGTO. CHARCAS N° 22
204|RESTAURANT DANNY'S ANICETO ARCE N° 89
205|RESTAURANT DON JUAN DE LA VILLA PLAZA 25 DE MAYO N° 59
206|RESTAURANT EL BATAN LOA N° 865
207|RESTAURANT EL CAMPEON JUNIN Ne 812
208|RESTAURANT EL CASERON ABAROA N° 471
209]RESTAURANT EL CISNE NEGRO MARTIN CRUZ N° 4
210]JRESTAURANT EL DORADO NATANIEL AGUIRRE N° 26
211|RESTAURANT EL DORADO ANICETO ARCE N° 02
212]JRESTAURANT EL HUERTO LADISLAO CABRERA N° 80
213|RESTAURANT EL PAHUICHI BALLIVIAN N° 32
214]RESTAURANT EL PALACIO DE LOS CALDITOS AV. DE LAS AMERICAS N° 25
215|RESTAURANT EL PARAISO GRAU N° 202
216|RESTAURANT EL PRADO ANICETO ARCE N° 61
217]RESTAURANT EL REFUGIO DE DON ALFREDO AROMA N°82
218|RESTAURANT EL SOLAR BOLIVAR N° 800
219|RESTAURANT HONG KONG REG. CHARCAS N° 162
220]RESTAURANT HONG KONG RAVELO N° 74
221|RESTAURANT JABALI MEJILLONES N° 120
222]RESTAURANT KONG CHIFA EMILIO MENDIZABAL N° 754
223|RESTAURANT LA CAMPINA J. GUTIERREZ N°16
224]RESTAURANT LA CANDELA SAN ALBERTO N° 43
225|RESTAURANT LA CASONA BARRIO FANCESA N°401
226|RESTAURANT LA EMBAJADA SERRANO N° 38
227|RESTAURANT LA ROTONDA LADISLAO CABRERA N° 314
228|RESTAURANT LA VIEJA BODEGA NICOLAS ORTIZ N° 38
229|RESTAURANT LOS ESPEJOS URCULLO N° 461
230]JRESTAURANT NEW HONG KONG SAN ALBERTO N° 242
231|RESTAURANT NUEVO MILENIO JUNIN N° 726
232|RESTAURANT PEKIN DTTO. 111 N° 379
233|RESTAURANT PLAZA PLAZA 25 DE MAYO N°34
234|RESTAURANT TIA LIA JUNIN N° 773
235|RESTAURANTE 1° DE MAYO PUNTABRAVA N° 168
236|RESTAURANTE ANTOFAGASTA AV. JAIME MENDOZA N° 2042
237|RESTAURANTE AVENIDA AV. VENEZUELA N° 1041
238|RESTAURANTE BAMBOU LOA N° 464
239|RESTAURANTE BAR LA FONTANA ESPANA N° 113
240]JRESTAURANTE BAR LAS TERRAZAS 1° DE MAYO N° 180
241]RESTAURANTE BICENTENARIO MAGDALENA S/N
242]RESTAURANTE BURGUES CERRETES AV. DE LAS AMERICAS N° 281
243|RESTAURANTE CAMPEON EDUARDO BERDECIO N° 780
244]RESTAURANTE CASA ESPANA EMILIO MENDIZABAL N° 402
245|RESTAURANTE CHEERS ANICETO ARCE N° 369
246]RESTAURANTE CHIFA EL PEKIN LOA N° 545
247]RESTAURANTE CIELO CAMARONES N° 26
248|RESTAURANTE CIUDAD BLANCA PLAZA 25 DE MAYO N° 59
249|RESTAURANTE CKOCHALAS PISAGUA N° 215
250|RESTAURANTE CONTINENTAL OSTRIA GUTIERREZ N° 468
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MARTIN CARDENAS S/N

252)RESTAURANTE DON GERARDO AV. HERNANDO SILES N° 746
253|RESTAURANTE DONA JULIA J. P. BUSTILLOS SIN
254|RESTAURANTE DONA MARGARITA RENE MORENO N° 273
255|RESTAURANTE DONA MAXIMA I J. P. BUSTILLOS N° 276
256|RESTAURANTE DONA NORMA DOMINGO L. RAMIREZ N° 19
257)RESTAURANTE DONA PRUDE S/ID

258|RESTAURANTE DONA VICKY AV. 2001

259]RESTAURANTE EL ANTEOJITO F. NAVARRO S/N
260]RESTAURANTE EL BIEN AMADO JAIME MENDOZA N° 2892
261)RESTAURANTE EL CASTILLIN AV. DEL EJERCITO SIN
262|RESTAURANTE EL CHATO PATCAYA
263|RESTAURANTE EL CHURO CHAPACO RENE BARRIENTOS N° 751
264|RESTAURANTE EL CISNE S/D

265|RESTAURANTE EL CORCHO DALENCE N° 422
266)RESTAURANTE EL DURASNAL R. VIRREIRA N° 350
267|RESTAURANTE EL MEJOR AJI DE FIDEO HUALLPARIMACHI
268|RESTAURANTE EL NOGALITO PASTOR SAENZ N° 273
269|RESTAURANTE EL PAHUICHI AV. JAIME MENDOZA N° 932
270|RESTAURANTE EL RELOJ VICENTE DONOSO N° 100
271)RESTAURANTE EL VIAJERO OSTRIA GUTIERREZ N° 474
272|RESTAURANTE EL VIEJO PORTAL SAN CLEMENTE
273|RESTAURANTE GAVIOTA JUNIN N° 153
274|JRESTAURANTE GIRASOL S/D

275|RESTAURANTE GRAN PALA'S AV. MARCELO QUIROGA SANTA CRUZ
276)RESTAURANTE HAWAI PEREZ N° 331
277)RESTAURANTE HONG KONG AV. HERNANDO SILES N° 721
278|RESTAURANTE KOKISS S/D

279|RESTAURANTE LA CABANA MAYTA KAPAC N° 30
280|RESTAURANTE LA CABANITA ARGENTINA N° 79
281|RESTAURANTE LA CASA DE DON MOISES AV. J.A. DE PADILLA SIN
282|RESTAURANTE LA GUARIDA DEL TIGRE AV. JUANA AZURDUY DE PADILLA S/N
283|RESTAURANTE LA PAPANGA POMABAMBA N° 8
284|RESTAURANTE LA RECOLETA POLANCO N° 98
285|RESTAURANTE LAS LOMAS ROBERTO ALVARADO S/N
286]|RESTAURANTE LIBERTAD JUNIN N° 382
287)RESTAURANTE LOS BOHEMIOS PAZNA N° 42
288|RESTAURANTE LOS CEIBOS AV. JUANA AZURDUY DE PADILLA S/N
289]RESTAURANTE LOS TRES MOSQUETEROS LOA N° 464
290|RESTAURANTE MANDUCAR TARAPACA N° 157
291|RESTAURANTE MI TRADICION ARGENTINA N° 57
292|RESTAURANTE NOUVELLE COUSINE AV. DE LAS AMERICAS N° 274
293|RESTAURANTE OKI J. P. BUSTILLOS SIN
294|RESTAURANTE PACENITA CANADA N° 760
295|RESTAURANTE PAHUICHI EMILIO MENDIZABAL N° 617
296|RESTAURANTE PAPAYO TARIJA N° 664
297)RESTAURANTE PENA COPACABANA AV. GERMAN BUSCH N° 640
298)|RESTAURANTE PICAZO J. P. BUSTILLOS SIN
299]RESTAURANTE PUEBLO CHICO PLAZA 25 DE MAYO N° 46
300]JRESTAURANTE QOMER SAMAY CARLOS MEDINACELI
301|RESTAURANTE QUEBEC OTAWA N° 10
302]RESTAURANTE QUI ME QUEDO AV. HERNANDO SILES N° 829
303]JRESTAURANTE ROSSY LITORAL N° 1
304]RESTAURANTE TRES ESQUINAS AV. DEL EJERCITO N° 175
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NOMINA DE KARAOKES

120

NRO. RAZON SOCIAL DIRECCION
1LJALEXANDER NATANIEL AGUIRRE N° 210
2]|AMERICANA DTTO. 317 N° 137
SJAMNESIA AV. HERNANDO SILES N° 933
4]AMOR REG. CAMPOS N° 42
S|ARAMPAL BOLIVAR N° 150
6|BULLDOG URCULLO N° 172
7]CANTA Y BAILA CONMIGO J. P. BUSTILLOS N° 17
8]|CARAOKE CALVO N° 114
9ICETS LA VIE LOA N° 469

10|]CHAPAGNE KARAOKE ANICETO ARCE N° 436
11JCITY ROUND ORURO N° 126

12J]COCOLOS CORNELIO DURAN N° 541
13|DALI CLUB PLAZA 25 DE MAYO N° 29

14| DARLIN RAUL F. DE CORDOVA N° 7
15]|DISCO KAREN JUNIN ESQ. RAVELO
16|DISCO PUB AV. HERNANDO SILES N° 933
17|DISCOTECA WHISKERIA AV. HERNANDO SILES N° 622
18|EL CHUPETE JUNIN N° 20

19|EL FARAON TARABUCO N° 2

20|FORUM CAMPO LA GLORIA N° 12

21| KARAOKE LOA N° 1134

22| KARAOKE ALASKA ANICETO ARCE N° 423

23| KARAOKE BELOS TEMPOS J. GUTIERREZ N° 61

241 KARAOKE CANDELAS QUIRIPATA N° 36

25| KARAOKE DISCO PUB AV. HERNANDO SILES N° 933
26| KARAOKE EL REY GERMAN BUSCH N° 242
27]KARAOKE FORMULA 1 EDUARDO BERDECIO N° 709
28| KARAOKE FRIDAY'S 1 EMILIO MENDIZABAL N° 739
29IKARAOKE GASPER CORNELIO DURAN N° 541
30|KARAOKE GOLD TIME AV. IJAIME MENDOZA N° 9
31|KARAOKE INSOMNIO HUACARETA N° 20

32| KARAOKE KALUA AV. DEL MAESTRO N° 48
33|KARAOKE NEUROSIS AV. IJAIME MENDOZA N° 1154
34| KARAOKE WEEKEND ARMANDO SOLARES N° 74
35]|KEOPS AV. HERNANDO SILES N° 650
36]KLASICOS JUNIN N° 465

S7|KONTIKI JUNIN N° 70

38]LA MEDIA NARANJA AV. HERNANDO SILES N° 657
39]JLA MEZCLA LOA N° 406

40]LA TAVERNA AV. IJAIME MENDOZA N° 1154
41[|LA VIEJA EPOCA SOLO RECUERD]NATANIEL AGUIRRE N° 556
42]LOS ANGELES OSTRIA GUTIERREZ N° 238
43|LOVE CITY URCULLO N° 614

44 LUNA MANUEL A. PADILLA N° 356
A5IMILENIUM HUACARETA N° 24
A46|MILENIUM HUACARETA S/N

47|MOLINO ROJO TARIJA N° 664

48| MONTANA TUPAC YUPANQUI N° 151
49INANO'S ESPANA N° 162
SOISKANDALO SAN ALBERTO N° 680
S1|STIGMA BOLIVAR S/N

S52|STRATOS BUSTILLOS N° 221
S3|TERREMOTO OSTRIA REYES N° 293
S4|TIBERIUS EMILIO MENDIZABAL S/N
S5]TROPICAL RICARDO ANDRADE S/N
S56]VICHO JESUS LARA N° 15
S7]VITROLA'S DOMINGO L. RAMIREZ N° 15
58]vOZz DUO AV. MARCELO QUIROGA SANTA CRUZ !
SOIWEEKEND BERNARDO VALDA N° 247

60| XAUNDU SOLO CLASICOS HAITI N° 1
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Tabla Nro. A8

NOMINA DE LICORERIAS

NRO. RAZON SOCIAL DIRECCION
1JASHABUPA RICARDO ANDRADE S/N
2]JAVENIDA AV. GERMAN MENDOZA N° 2553
3|BARRILITO AV. JAIME MENDOZA S/N
4|BERLIN AV. DE LAS AMERICAS N° 19
5|BODEGA LA TORRE ANICETO ARCE N° 226
6]CACHACAS EMILIO MENDIZABAL N° 809
7]CHARLY REG. JORDAN N° 97
8|CINTENO ESTADOS UNIDOS N° 811
9|CLON BOLIVAR N° 274

10]JCOLONIAL JUNIN N° 877

11]COMBO LOCO DTTO. 111 N° 303
12]CORONA REAL COLON N° 208
13|DISTRIBUIDORA LA CONCEPCION CAMARGO N° 41

14]EL AMANECER TOMAS FRIAS N° 7

15|EL BOTELLON ELIODORO CAMACHO N° 202
16]EL CHAPACO MARISCAL SANTA CRUZ N° 1
17|EL CHAQUENO LUIS PAZ N° 49

18]EL GATO NEGRO AV. DE LAS AMERICAS N° 210
19]EL GAUCHO RICARDO ANDRADE N° 215
20JEL REY BILBAO RIOJA N° 63

21|EL TONEL BUSTILLOS N° 116

22|EL ULTIMO VARON MAURO NUNEZ N° 175

23|EL VIEJO TONEL BATALLON COLORADOS N° 17
24|EMILSE S/D A23

25|FURCIO AV. GERMAN MENDOZA S/N
26]GUADALQUIVIR DTTO. 317 N° 237
27{IMPERIO GERMAN BUSCH N° 337
28|ITALIA EMILIO MENDIZABAL N° 813
29|LA BODEGA BUSTILLOS N° 164

30]JLA CLAVE J. P. BUSTILLOS N° 321
31|JLA PACHANGA NATANIEL AGUIRRE N° 198
32|LA UVITA AV. GERMAN MENDOZA N° 2582
33|LA VINA OSTRIA GUTIERREZ N° 112
34|LAS VEGAS OLANETA N° 506
35|LICORERIA AV. DEL MAESTRO N° 1302
36|LICORERIA DTTO. 317 S/N
37|LICORERIA AV. HERNANDO SILES N° 709
38|LICORERIA AV. JAIME MENDOZA N° 1302
39|LICORERIA AV. JAIME MENDOZA N° 1586
40|LICORERIA AV. JAIME MENDOZA N° 2606
41|LICORERIA JUNIN N° 1201
42|LICORERIA MARISCAL SANTA CRUZ S/N
43|LICORERIA ANICETO ARCE N° 254
44|LICORERIA ANICETO ARCE N° 303
45|LICORERIA ANICETO ARCE N° 371
46|LICORERIA ANICETO ARCE N° 699
47|LICORERIA AV. CIRCUNVALACION S/N
48|LICORERIA 09 AV. MARCELO QUIROGA SANTA CRUZ N° 1197
49|LICORERIA ALCATRAZ GERMAN BUSCH N° 273
50|LICORERIA ANEJO MARZANA N° 326
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rreorcrRDoororoeVMOE'S MANCO KAPAC N° 80
LICORERIA BRYNDYS MANCO KAPAC N° 11
LICORERIA CACHO NATANIEL AGUIRRE N°131
LICORERIA CHELAS AV. DE LAS AMERICAS N° 67
LICORERIA CRISTAL AV. JAIME MENDOZA N° 1662
LICORERIA DEL SUR AV. JAIME MENDOZA N° 1498
LICORERIA D'LICOR AV. DE LAS AMERICAS N° 75

LICORERIA DON BENJITO

AV. JAIME MENDOZA N° 3410

LICORERIA EL CEMENTERIO

J. M. LINARES N° 5

LICORERIA EL GATO PARDO

SAN MARTIN N° 26

LICORERIA EL RELOJ

VICENTI N° 74

LICORERIA HOMERO

GERMAN BUSCH N° 674

LICORERIA IGUANA

AV. JAIME MENDOZA N° 2130

LICORERIA LA UVITA

BUENOS AIRES N° 208

LICORERIA LA VILLA

ADOLFO GONZALES N° 50

LICORERIA LAS COPAS

AV. MARCELO QUIROGA SANTA CRUZ S/N

LICORERIA MEZCAL

AV. DE LAS AMERICAS N° 641

LICORERIA MICAZUL

AV. EL ROSEDAL S/N

LICORERIA NIRVANA

OSTRIA GUTIERREZ N° 5

LICORERIA RASPA DRINK

AV. DE LAS AMERICAS N° 266

LICORERIA ROMERAL

ORURO N° 149

LICORERIA TUTAPURIS

SEBASTIAN GARCIA N° 444

LICORERIA VINAS DEL SUR

DESTACAMENTO 130 N° 1

LICORERIA WISCOL

OTRIA GUTIERREZ N° 129

LICORERIA ZENIZA

GERMAN BUSCH N° 833

LITO'S

JUNIN N° 32

LYM

NATANIEL AGUIRRE N° 498

78|MADC PATO ANICETO ARCE N° 210
79|MEVIN M. A. PADILLA N° 400
80|POCONAS 23 DE MARZO N° 2

81|RON CYBER HUALPARIMACHI N° 27
82|SILPPER HUALLPARIMACHI N° 17
83|SINGAPUR AV. JAIME MENDOZA N° 1136
84|STRAGOS COLON N° 302

85|SUCRE JUNIN N° 1147

86| TEQUILA DTTO. 317 N° 114
87|TERMINAL OSTRIA GUTIERREZ N° 570
88[TiO SAM BUSTILLOS N° 382
89|TRAGOTECA AV. GERMAN MENDOZA N° 474
90|]VENTA DE AGUARDIENTES BALLIVIAN N° 200

91|VENTA DE BEBIDAS SANTILLAN S/N

92|VENTA DE BEBIDAS ALCOHOLICAS  |REG. CARABINEROS N° 395

93|VENTA DE LICORES CAMARGO S/N

94]VENTA DE LICORES A GRANEL BALLIVIAN N° 192

95|]VENTA DE SINGANI Y VINOS LOA S/N

96]VENTA DE TRAGOS A GRANEL LINARES N° 2

97]ZONA X AV. JUANA AZURDUY DE PADILLA N° 132
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Muestra para la poblacion de Sucre

1.96% *0.5* (.5 * 167633
© 0.052(167633-1) +1.962 *0.5*0.5

M = 383,28~ 383

Muestra para la poblacién de turistas extranjeros

~ 1.96°*0.5*0.5*44393
0.05%(44393-1) +1.96> *0.5*0.5

= 380,87~ 381

Muestra para los locales de expendio de bebidas alcohdlicas

) 1.96% *0.5*0.5*620
0.05(620 -1)+1.96°*0.5*0.5

= 23183 2237
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Encuesta a consumidores

Buenos (dias, tardes; noches). Por favor pido me conceda unos instantes de su tiempo
para el llenado de esta encuesta.

La informacién que pueda proporcionar sera utilizada para conocer el grado de
aceptacion en el mercado de una nueva cerveza de tipo artesanal.

1. Sexo
Femenino___ Masculino____
2. ¢Su edad se encuentraentre:....... ?
a.1829  b.30-39__  ¢.40-49 _ d.50-59 _  e.600masafos____
3. ¢Usted consume Cerveza?. Si su respuesta es no pasar a la pregunta N°
15.
a)Si___ b) No_

4. ¢Qué tipo de cerveza consume Habitualmente?
a) Industrial____ b) Artesanal

5. ¢Qué marca de cerveza prefiere?

~ . ~ . . ) g. Otra (por favor sefiale)
a. Surefia b. Potosina c. Pacefia d. Taquifia e. Huari | f. Autentica

6. ¢Por quéla prefiere?

a.Precio | b.Sabor | c.Calidad | d. Grado Alcohélico | e. Publicidad | - Ota (Por favor sefiale)

7. ¢Cual es el tipo de envase que prefiere?

a. Lata b. Botella c. Chopp d. Jarra e. Vaso f. Barril

8. ¢En qué ocasiones consume cerveza?

a. Fiestas | b. Reuniones Familiares | c. Conlacomida | d. Conlos amigos | Otros (especifique)

9. ¢Con qué frecuencia consume cerveza?

a. Ocasionalmente b.1vezalasemana | c.2veces alasemana d. 30 mas veces ala semana
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a. lvaso b. 2 vasos c. 30 mas vasos d. 1 botella e. 2 botellas f. 3 0 més botellas

11. ¢ Cudl es su gasto promedio de cerveza en cada ocasion?

a. Bs. 10-20 b. Bs. 20-30 c. Bs. 30-40 d. Bs. 40-50 e. Bs 50-60 f. Bs. 60 0 mas

12. ; D6nde consume habitualmente cerveza?

a. Restaurante | b.Bares | c.Casa | d.Pub | e. Discoteca | f. Otro lugar (especifique)

13. ¢ Consume habitualmente otro tipo de bebida que contenga alcohol?

a. Vino b. Ron c. Vodka d. Singani e. Whisky f. Otro (especifique)

14. ;Conoce usted la cerveza artesanal?

a. Si___ (paseala pregunta 16)
b. No___ (pasar a la siguiente pregunta)

15. ¢ Usted tomaria cerveza artesanal?

Si No No sabe

16. Compraria usted una cerveza que le brinde mayor satisfaccion en cuanto

al sabor y a la calidad?
Si No No sabe

17. ¢ Estaria dispuesto a consumir cervezas saborizadas?
Si No No sabe

18. ¢ Qué sabor preferiria?

a. Tamarindo b. Mango c. Fresa d.Uva | e.Limén f. Naranja g. Pifia h. Guayaba i. Otra (especifique
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Encuesta sobre consumo de cerveza
En locales de expendio de bebidas alcohdlicas

Nombre del local:

Buenos (dias, tardes; noches). Por favor pido me conceda unos instantes de su tiempo
para el llenado de esta encuesta.

La informacién que pueda proporcionar sera utilizada para conocer el grado de
aceptacion en el mercado de una nueva cerveza de tipo artesanal.

1. Actividad a la que se dedica el local

a. Tienda b. Bar c. Pub d. Snack

e. Licoreria f. Restaurante g. Karaoke h. Otro (especifique)

2. Vende cerveza (de ser la respuesta no pasar a la pregunta N° 7)
_Si _No
3. ¢Cuédl es la marca que mas vende?

a. Surefia | b. Potosina | c.Pacefia d. Taquifia | e. Huari f. Autentica | g. Otra (por favor sefiale)

4. ¢Cuédles son los tamafios que mas vende en su local?

a. Lata b. Botellas pequefias | c. Botellas medianas d. Botellas de 1/2 litro

e. Botellas de 1 litro f. Choop g. Jarra h. Otro (especifique)

5. ¢Qué cantidad de cerveza se consume o vende semanalmente en el local?

a. 1caja b. 2 cajas c. 3 cajas d. 4 cajas e. 5 cajas f. 6 cajas h. 7 cajas

i.8cajas | j.9cajas k. 10 cajas I. 11 cajas | m. 12 cajas n. 13 cajas 0. 14 0 mas cajas (sefiale)

6. ¢ Cudles son las bebidas de mayor consumo?

a. Cerveza | b. Singani c. Whisky d. Ron

e. Vodka f. Vino g. Licores h. Otro (especifique)

7. ¢Conoce usted la cerveza artesanal?

Si No _ No sabe

8. ¢Estaria dispuesto a vender cerveza artesanal?

Si No _ No sabe
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Tabla A. 9
Sexo
Véalidos | Frecuencia| Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Femenino 197 51,4 51,4 51,4
Masculino 186 48,6 48,6 100
Total 383 100 100
Tabla A. 10
Edad
Validos | Frecuencia| Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
18a 29 148 38,6 38,6 38,6
30a39 82 21,4 21,4 60,1
40 a 49 58 15,1 15,1 75,2
50a59 43 11,2 11,2 86,4
60 a 69 52 13,6 13,6 100
Total 383 100 100
Tabla A. 11
Consume Cerveza
Vélidos | Frecuencia| Porcentaje Porc;gntaje Porcentaje
valido acumulado
Si 238 62,1 62,1 62,1
No 145 37,9 37,9 100
Total 383 100 100
Tabla A. 12
Tipo de cerveza que consume
. . . 1P ntaj Porcentaj
Validos Frecuencia| Porcentaje Or(fpf aj¢ | rorcentaje
valido acumulado
Validos Industrial 238 62,1 100 100
Perdidos Sistema 145 37,9
Total 383 100
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¢, Qué marca de cerveza prefiere?
Véalidos Frecuencia | Porcentaje Por?gntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos 145 37,9 37,9 37,9
Auténtica 28 7,3 7,3 45,2
Corona 1 0,3 0,3 45,4
Huari 59 15,4 15,4 60,8
Pacefa 91 23,8 23,8 84,6
Potosina 15 3,9 3,9 88,5
Surefa 22 5,7 5,7 94,3
Taquifa 22 57 57 100
Total 383 100 100
Tabla A. 14
¢Cual es el tipo de envase que prefiere?
Vvalidos Frecuencia | Porcentaje Por(fgntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Lata 40 10,4 16,8 16,8
Botella 122 31,9 51,3 68,1
Choop 27 7 11,3 79,4
Jarra 17 4.4 7,1 86,6
Vaso 23 6 9,7 96,2
Barril 9 2,3 3,8 100
Total 238 62,1 100
Perdidos Sistema 145 37,9
Total 383 100
Tabla A. 15
¢En qué ocasiones consume cerveza?
Validos Frecuencia | Porcentaje Por(fgntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos 145 37,9 37,9 37,9
Chaqui 1 0,3 0,3 38,1
Con la comida 31 8,1 8,1 46,2
Con los amigos 103 26,9 26,9 73,1
Fiestas 68 17,8 17,8 90,9
Frecuentemente 1 0,3 0,3 91,1
Ocasiones Especiales 1 0,3 0,3 91,4
Reuniones Familiares 33 8,6 8,6 100
Total 383 100 100
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¢Con qué frecuencia consume cerveza?

Validos Frecuencia | Porcentaje Por?gntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos  Ocasionalmente 123 32,1 51,7 51,7
1 vez ala semana 57 14,9 23,9 75,6
2 veces a la semana 40 10,4 16,8 92,4
3 0 més veces a la semana 18 47 7,6 100
Total 238 62,1 100
Perdidos Sistema 145 37,9
Total 383 100
Tabla A. 17

¢ Cuénto consume en cada ocasion como promedio?

Vélidos Frecuencia | Porcentaje PorcEgntaJe Porcentaje
valido acumulado
Validos 1 Vaso 19 5 8 8
2 Vasos 27 7 11,3 19,3
3 0 Mas vasos 49 12,8 20,6 39,9
1 Botella 32 8,4 13,4 53,4
2 Botellas 53 13,8 22,3 75,6
3 0 mas botellas 58 15,1 24,4 100
Total 238 62,1 100
Perdidos Sistema 145 37,9
Total 383 100
Tabla A. 18

¢ Cudl es su gasto promedio de cerveza en cada ocasion?

Validos Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Bs.10a20 49 12,8 20,6 20,6
Bs. 20 a 30 72 18,8 30,3 50,8
Bs. 30 a 40 48 12,5 20,2 71
Bs. 40 a 50 24 6,3 10,1 81,1
Bs. 50 a 60 16 4,2 6,7 87,8
Bs. 60 0 mas 29 7,6 12,2 100
Total 238 62,1 100
Perdidos Sistema 145 37,9
Total 383 100
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Tabla A. 19
¢Donde consume habitualmente cerveza?
Vélidos Frecuencia | Porcentaje Porclzgntaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos 145 37,9 37,9 37,9
Bares 47 12,3 12,3 50,1
Boliche 1 0,3 0,3 50,4
Calle 1 0,3 0,3 50,7
Casa 58 15,1 15,1 65,8
Discoteca 51 13,3 13,3 79,1
Karaoke 1 1 80,2
Matrimonios 1 0,3 0,3 80,4
Pub 34 8,9 8,9 89,3
Restaurante 38 9,9 9,9 99,2
Reuniones Sociales 1 0,3 0,3 99,5
Tienda 2 0,5 0,5 100
Total 383 100 100
Tabla A. 20

¢ Consume habitualmente otro tipo de bebida que contenga alcohol?

Validos Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje

valido acumulado
Vaélidos 145 37,9 37,9 37,9
Chicha 5 1,3 1,3 39,2
Coctel 1 0,3 0,3 39,4
Fernet 1 0,3 0,3 39,7
Licores 5 1,3 1,3 41
Macerado| 2 0,5 0,5 41,5
No 15 3,9 3,9 45,4
Preparadg 2 0,5 0,5 46
Ron 29 7,6 7,6 53,5
Ronaldifig 1 0,3 0,3 53,8
Singani 76 19,8 19,8 73,6
Vino 38 9,9 9,9 83,6
Vodka 11 2,9 2,9 86,4
Whisky 52 13,6 13,6 100

Total 383 100 100



http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

Click Here to
Unlimited Pag

Your complimentary
use period has ended. 131
Thank you for using
PDF Complete.
Tabla A. 21
¢cConoce usted la cerveza artesanal?
Validos Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
véalido acumulado
Véalidos Si 39 10,2 16,4 16,4
No 199 52 83,6 100
total 238 62,1 100
Perdidos Sistema 145 37,9
Total 383 100
Tabla A. 22
¢Usted tomaria cerveza artesanal?
. : . | Porcentaje | Porcentaje
Validos Frecuencia| Porcentaje [ J )
valido acumulado
Validos Si 158 41,3 41,3 41,3
No 94 24,5 24,5 65,8
No sabe 131 33,9 33,9 100
Total 383 100 100
Tabla A. 23
¢Compraria usted una cerveza que le brinde mayor satisfaccion en cuanto al sabor y a la calidad?
Frecuencia Porcentaje  |Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Si 216 56,4 56,4 56,4
No 78 20,4 20,4 76,8
No sabe 89 23,2 23,2 100
Total 383 100 100
Tabla A. 24
¢ Estaria dispuesto a consumir cervezas saborizadas?
. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Vélidos Si 154 40,2 40,2 40,2
No 129 33,7 33,7 73,9
No sabe 100 26,1 26,1 100
Total 383 100 100
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¢Qué sabor preferiria?

Validos Frecuencia | Porcentaje Por(;gntaje Porcentaje

valido acumulado
Vélidos 134 35 35 35
Chocolate 1 0,3 0,3 35,2
Durazno 1 0,3 0,3 35,5
Fresa 34 8,9 8,9 44.4
Frutilla 1 0,3 0,3 44,6
Guayaba 32 8,4 8,4 53
Limén 52 13,6 13,6 66,6
Mango 12 3,1 3,1 69,7
Manzana 1 0,3 0,3 70
Naranja 41 10,7 10,7 80,7
Papaya 1 0,3 0,3 80,9
Pifia 27 7 7 88
Platano 1 0,3 0,3 88,3
Tamarindo 26 6,8 6,8 95
Uva 19 5 5 100

Total 383 100 100
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Tabla A. 26
Sexo
Validos | Frecuencia| Porcentaje Por?gntaje Porcentaje
valido acumulado
Femenino 202 53 53 53
Masculino 179 47 47 100
Total 381 100 100
Tabla A. 27
Edad
Validos | Frecuencia| Porcentaje Portlzgntaje Porcentaje
valido acumulado
18 a 29 76 19,9 19,9 19,9
30a39 88 23,1 23,1 43
40 a 49 76 19,9 19,9 63
50a 59 75 19,7 19,7 82,7
60 a 69 66 17,3 17,3 100
Total 381 100 100
Tabla A28.
Consume Cerveza
Validos | Frecuencia| Porcentaje Por?gntaje Porcentaje
valido acumulado
Si 257 67,5 67,5 67,5
No 124 32,5 32,5 100
Total 381 100 100
Tabla A. 29
Tipo de cerveza que consume
Validos Frecuencia | Porcentaje Por(,:gntaje Porcentaje
valido acumulado
Industrial 139 36,5 54,1 54,1
Artesanal 118 31 45,9 100
Total 257 67,5 100
Perdidos Sistema 124 32,5
Total 381 100
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Tabla A. 30
¢, Qué marca de cerveza prefiere?
Validos Frecuencia | Porcentaje Portlzgntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos 124 32,5 32,5 32,5
Achel 2 0,5 0,5 33,1
Amsterdam 2 0,5 0,5 33,6
Antares 2 0,5 0,5 34,1
Archel 2 0,5 0,5 34,6
Auténtica 30 7,9 7,9 42,5
Bavaria 1 0,3 0,3 42.8
Brahma 1 0,3 0,3 43
Budweiser 5 1,3 1,3 44 .4
Cardos 2 0,5 0,5 449
Corona 4 1 1 45,9
Erdinger 4 1 1 a7
Heineken 7 1,8 1,8 48.8
Huari 34 8,9 8,9 57,7
Karhu 2 0,5 0,5 58,3
Kulmbacher 1 0,3 0,3 58,5
La Trappe 4 1 1 59,6
Pacefa 42 11 11 70,6
Potosina 34 8,9 8,9 79,5
Rochefort 8 2,1 2,1 81,6
Surefia 36 9,4 9,4 91,1
Taquina 25 6,6 6,6 97,6
Unibroue 9 2,4 2,4 100
Total 381 100 100
Tabla A. 31
¢Por qué la prefiere?
Validos Frecuencia | Porcentaje Porcfe_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos 124 32,5 32,5 32,5
Apariencia 3 0,8 0,8 33,3
Aroma 3 0,8 0,8 34,1
Calidad 54 14,2 14,2 48,3
Consistencia 1 0,3 0,3 48,6
Grado Alcohdlico 47 12,3 12,3 60,9
No hay otra 1 0,3 0,3 61,2
Precio 53 13,9 13,9 75,1
Publicidad 44 11,5 11,5 86,6
Sabor 51 13,4 13,4 100
Total 381 100 100
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Tabla A. 32

¢Cual es el tipo de envase que prefiere?

Validos Frecuencia | Porcentaje Por?gntaje Porcentaje
valido acumulado
Lata 33 8,7 12,8 12,8
Botella 60 15,7 23,3 36,2
Choop 48 12,6 18,7 54,9
Jarra 54 14,2 21 75,9
Vaso 44 11,5 17,1 93
Barril 18 4.7 7 100
Total 257 67,5 100
Perdidos Sistema 124 32,5
Total 381 100
Tabla A. 33

¢En qué ocasiones consume cerveza?

Validos Frecuencia | Porcentaje Portfgntaje Porcentaje

valido acumulado

Validos 124 32,5 32,5 32,5
Camping 1 0,3 0,3 32,8
Con la comida 63 16,5 16,5 49,3
Con los amigos 96 25,2 25,2 74,5
Fiestas 50 13,1 13,1 87,7
Reuniones Familiares 47 12,3 12,3 100

Total 381 100 100
Tabla A. 34

¢,Con qué frecuencia consume cerveza?

Validos Frecuencia | Porcentaje Porcsgntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Ocasionalmente 56 14,7 21,8 21,8
1vez a la semana 81 21,3 31,5 53,3
2 veces a la semana 69 18,1 26,8 80,2
3 0 mas veces a la semana 51 13,4 19,8 100
Total 257 67,5 100
Perdidos Sistema 124 32,5
Total 381 100
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¢Cuanto consume en cada ocasién como promedio?

Validos Frecuencia | Porcentaje Por(fgntaje Porcentaje
valido acumulado
Véalidos 1 Vaso 23 6 8,9 8,9
2 Vasos 44 11,5 17,1 26,1
3 0 mas vasos 52 13,6 20,2 46,3
1 Botella 59 15,5 23 69,3
2 Botellas 48 12,6 18,7 87,9
3 0 mas botellas 31 8,1 12,1 100
Total 257 67,5 100
Perdidos Sistema 124 32,5
Total 381 100
Tabla A. 36

¢,Cuadl es su gasto promedio de cerveza en cada ocasion?

Véalidos Frecuencia | Porcentaje Portfe.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Bs.10a20 5 1,3 1,9 1,9
Bs. 20 a 30 20 5,2 7,8 9,7
Bs. 30 a 40 52 13,6 20,2 30
Bs. 40 a 50 87 22,8 33,9 63,8
Bs. 50 a 60 52 13,6 20,2 84
Bs. 60 0 mas 41 10,8 16 100
Total 257 67,5 100
Perdidos Sistema 124 32,5
Total 381 100
Tabla A. 37

¢;Donde consume habitualmente cerveza?

Véalidos Frecuencia| Porcentaje Por?gntaje Porcentaje
valido acumulado

Validos 124 32,5 32,5 32,5
Bares 41 10,8 10,8 43,3
Bares Tematicos 1 0,3 0,3 43,6
Cafés 9 2,4 2,4 45,9
Casa 56 14,7 14,7 60,6
Discoteca 35 9,2 9,2 69,8
Eventos 3 0,8 0,8 70,6
Licorerias 1 0,3 0,3 70,9
Pub 57 15 15 85,8
Restaurante 54 14,2 14,2 100

Total 381 100 100
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¢Consume habitualmente otro tipo de bebida que contenga alcohol?
Validos Frecuencia | Porcentaje Porggnta]e Porcentaje
valido acumulado
Validos 124 32,5 32,5 32,5
Licores 6 1,6 1,6 34,1
No 1 0,3 0,3 34,4
Ron 49 12,9 12,9 47,2
Singani 5 1.3 13 48,6
Tequila 3 0,8 0,8 49,3
Vino 55 14,4 14,4 63,8
Vodka 56 14,7 14,7 78,5
Whisky 82 21,5 215 100
Total 381 100 100
Tabla A. 39
¢,Conoce usted la cerveza artesanal?
. . .| Porcentaje | Porcentaje
Validos Frecuencia | Porcentaje - ) )
valido | acumulado
Vélidos Si 228 59,8 88,7 88,7
No 29 7,6 11,3 100
Total 257 67,5 100
Perdidos Sistema 124 325
Total 381 100
Tabla A. 40
¢Usted tomaria cerveza artesanal?
. . . | Porcentaje | Porcentaje
Validos Frecuencia| Porcentaje - J J
valido | acumulado
Validos Si 186 48,8 48,8 48,8
No 112 294 29,4 78,2
No sabe 83 21,8 21,8 100
Total 381 100 100
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¢Compraria usted una cerveza que le brinde mayor satisfaccion en cuanto al sabor y a la calidad?

Vlidos Frecuencia Porcentaje  [Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vélidos Si 194 50,9 50,9 50,9
No 73 19,2 19,2 70,1
No sabe 114 29,9 29,9 100
Total 381 100 100
Tabla A. 42
¢ Estaria dispuesto a consumir cervezas saborizadas?
Validos Frecuencia | Porcentaje Portlzgntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 113 29,7 29,7 29,7
No 147 38,6 38,6 68,2
No sabe 121 31,8 31,8 100
Total 381 100 100
Tabla A. 43
¢ Qué sabor preferiria?
Validos Frecuencia | Porcentaje Por?gntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos 147 38,6 38,6 38,6
Fresa 45 11,8 11,8 50,4
Granada 1 0,3 0,3 50,7
Granadina 4 1 1 51,7
Guayaba 25 6,6 6,6 58,3
Limén 36 9,4 9,4 67,7
Mango 32 8,4 8,4 76,1
Naranja 23 6 6 82,2
Pera 1 0,3 0,3 82,4
Pifia 23 6 6 88,5
Tamarindo 27 7,1 7,1 95,5
Uva 17 45 4,5 100
Total 381 100 100



http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

PDE

£ C

Click Here to u
Unlimited Pagt

Your complimentary

use period has ended.

om |ete Thank you for using

p PDF Complete.
alcoholicas

Tablas de frecuencias de locales de expendio de bebidas alcohdélicas

Tabla A.44

Actividad a la que se dedica el local
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Validos Frecuencia| Porcentaje Port;e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Bar 31 13,1 13,1 13,1
Café Bar 10 4,2 4,2 17,3
Karaoke 21 8,9 8,9 26,2
Licoreria 38 16 16 42,2
Restaurante 109 46 46 88,2
Snack 28 11,8 11,8 100
Total 237 100 100
Tabla A.45
¢vende Cerveza?
Vélidos | Frecuencia| Porcentaje Por(;gntaje Porcentaje
valido acumulado
Si 188 79,3 79,3 79,3
No 49 20,7 20,7 100
Total 237 100 100
Tabla A.46
¢Cudl es la marca qué mas vende?
Validos Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Surefia 37 15,6 19,7 19,7
Potosina 27 11,4 14,4 34
Pacefia 72 30,4 38,3 72,3
Taquifa 10 4,2 53 77,7
Huari 27 11,4 14,4 92
Auténtica 15 6,3 8 100
Total 188 79,3 100
Perdidos Sistema 49 20,7
Total 237 100
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¢Cuales son los tamafios que mas vende en su local?
Vélidos Frecuencia | Porcentaje Porcfgntaje Porcentaje
valido acumulado
Lata 16 6,8 8,5 8,5
Botellas Pequefias 22 9,3 11,7 20,2
Botellas Medianas 100 422 53,2 73,4
Botellas de 1/2 litro 6 2,5 3,2 76,6
Botellas de 1 litro 31 13,1 16,5 93,1
Choop 4 1,7 2,1 95,2
Jarra 9 3,8 4.8 100
Total 188 79,3 100
Perdidos Sistema 49 20,7
Total 237 100
Tabla A.48

¢ Qué cantidad de cerveza se consume o vende semanalmente en el local?

Validos Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
2 cajas 6 2,5 3,2 3,2
3 cajas 2 0,8 11 4,3
4 cajas 10 4,2 53 9,6
5 cajas 9 3,8 4,8 14,4
6 cajas 9 3,8 4,8 19,1
7 cajas 9 3,8 4,8 23,9
8 cajas 10 4,2 53 29,3
9 cajas 8 34 4,3 33,5
10 cajas 40 16,9 21,3 54,8
11 cajas 7 3 3,7 58,5
12 cajas 41 17,3 21,8 80,3
13 cajas 2 0,8 11 81,4
14 cajas 35 14,8 18,6 100
Total 188 79,3 100
Perdidos Sistema 49 20,7
Total 237 100
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Tabla A.49

¢Cuales son las bebidas de mayor consumo?

Validos Frecuencia |Porcentaje Port;gntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos 49 20,7 20,7 20,7
Cerveza 59 24.9 24,9 45,6
Chicha 13 55 55 51,1
Chuflay 2 0,8 0,8 51,9
Garapifia 4 1,7 1,7 53,6
Gaseosas 5 2,1 2,1 55,7
Jugos 1 0,4 0,4 56,1
Licores 13 55 55 61,6
Preparados 8 3,4 3,4 65
Ron 18 7,6 7,6 72,6
Ron Ciber 2 0,8 0,8 73,4
Singani 45 19 19 92,4
Vino 10 4,2 4,2 96,6
Vodka 2 0,8 0,8 97,5
Whisky 6 2,5 2,5 100
Total 237 100 100
Tabla A.50
¢Conoce usted la cerveza artesanal?
Validos Frecuencia | Porcentaje Porc;gntaje Porcentaje
valido acumulado
Si 15 6,3 6,3 6,3
No 205 86,5 86,5 92,8
No sabe 17 7,2 7,2 100
Total 237 100 100
Tabla A.51
¢ Estaria dispuesto a vender cerveza artesanal?
validos Frecuencia |Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Si 96 40,5 40,5 40,5
No 46 19,4 19,4 59,9
No sabe 95 40,1 40,1 100
Total 237 100 100
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CARACTERISTICAS

Produccion mensual de 4.000 litros

Sala de cocimiento 100% acero inoxidable 200 litros Batch
Molino para capacidad de 100 Kg/hr.

3 Fermentadores

Capacidad de cada fermentador de polimeros 300 litros
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CARACTERISTICAS
Produccion mensual de 5.000 litros mensuales
Molino motorizado a 3 rodillos
Enfriador a contracorriente inoxidable
Fermentadores de 220 litros
10 barriles tipo Cornelius
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CARACTERISTICAS
Produccion mensual de 2.400 litros mensuales
3 molinos trituradores
6 tanques presurizados cilindro conico
Filtros para el tratamiento de agua
1 cuba mix de tanque vertical
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distribucién

Fichatécnicay prestaciones de Wuling Super Van 1.1 L Basic

Motor y Desempeiio

Cilindros:

Cilindraje:

Valvulas:

Posicion:

Distribucion:

Alimentacion:
Sobrealimentacion:
Potencia (HP/RPM):
Torque (NM/RPM):
Combustible:

Velocidad Maxima (Km/h):
Aceleracion (0 - 100 km/h):
Consumo Combustible (km/gl)

4 Cil.
1051 cc.

N/D

SOHC

Elect. Multip.
Ninguno

51 @ 5200
83.35 @ 3000
Gasolina

N/D
N/D

100

145



http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

Unlimited Page:

PDE

Complete

Cllck Here to uf

Your complimentary

use period has ended.

Thank you for using
PDF Complete.

Materia Prima Directa

Costos de Produccioén
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F—— Periodo 2012 2013 2014 2015 2016
\/entas Pronosticadas 43458 44545 45750 47827 48011
Cantidad Requerida (Kg.) 9583 9822 10088 10546 10586
Malta Costo Unitario $b 389]9%b 389 | %b 389 $b 389 $h 389
Costo Total $b 37.275,94 | $b 38.208,26 | $b 39.241,71 [ $b 41.023,70 | $b 41.181,25
Cantidad Requerida (Kg.) 36,94 37,86 38,89 40,65 40,81
Lapulo Costo Unitario $b 69,35 | $b 69,358  69,35]%b 69,35|%h 69,35
Costo Total $b 2561,74 |$b 262582 | $h 269684 |%h 281930 |%h 2.830,13
Cantidad Requerida (Kg.) 21,73 22,21 22,87 2391 24,01
Levadura  |Costo Unitario S 11141|%b  11141|%h  11141(%h  11141]%b 11141
Costo Total $h 242083 |%h 248138 |8h 254850 $h 2.664,22|%h 2.674,46
Cantidad Requerida (Lts.) 54323 55681 57187 59784 60014
Agua Costo Unitario b 00398 00398  0039|%  0039|%$b 0039
Costo Total $h 211858 |$b 217157 |$b 223031 ($h 2.33158|%h 234054
Gas Cantidad Requerida (Kg.) 240 265 290 315 340
Carbénico Costo Unitario $h 10,00 | $h 10,00{$b  10,00] $b 10,00|$b 10,00
Costo Total $b 240000 | $b 2.650,00 | $b 2.900,00 [ $b 3.150,00 | $b  3.400,00
Costo Total Materia Prima Directa $h 46.777,10 | $b 48.137,02 | $b 49.617,35 | $b 51.988,81 | $b 52.426,38

Materia Prima Indirecta

- Periodo . 2012 2013 2014 2015 2016
\Vientas Pronosticadas 10865 11136 11437 11957 12003
Cantidad Requerida (Un.) 16715 17133 175% 18395 18466
Botellas  |Costo Unitario $ L65|%h  L165f%  LE5|%H LG5 % 165
Costo Total $h 27579,16 [ $b 28.268,95 | $b 29.03356 | $b 30.351,99 [ $b 30.468,56
Cantidad Requerida (Un.) 16715 17133 175% 18395 18466
Etiquetas  |Costo Unitario $ 0208  020f% 020]%  020]% 02
Costo Total $h 334293 (b 342654|8h 351922($h 367903 (b 369316
Cantidad Requerida (Un.) 16715 17133 175% 18395 18466
Corcholatas |Costo Unitario $ 0208  020f% 020]%  020]% 02
Costo Total $h 334293 (b 342654|8h 351922($h 367903 (b 369316
Costo Total Materia Prima Indirecta $h 34.265,02 [ $b 35.122,02 | $b 36.072,00 | $b 37.710,05  $b 37.854,88
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O m p | ete PZ}D/F Comp/ete'g.
RIAPRIVAINDIRECTABOTELLAS350Ms, |
Producto : 2012 2013 2014 2015 2016
Ventas Pronosticadas 17383 17818 18300 19131 19204
Cantidad Requerida (Uni.) 49666 50909 52286 54660 54870
Botellas Costo Unitario $h 1,20 | $b 1,20 | $b 1,20 | $b 1,20 | $b 1,20
Costo Total $b 59.599,64 | $b 61.090,29 | $b 62.742,65 | $b 65.591,84 | $b 65.843,75
Cantidad Requerida (Uni.) 49666 50909 52286 54660 54870
Etiquetas  |Costo Unitario $b 0,18 | $b 0,18 | $b 0,18 | $b 0,18 | $b 0,18
Costo Total $b 8.939,95|%h 9.163,54 |$b 9.411,40|$h 9.838,78 | $b 9.876,56
Cantidad Requerida (Uni.) 49666 50909 52286 54660 54870
Corcholatas |Costo Unitario $h 0,20 | $b 0,20 | $b 0,20 | $b 0,20 | $b 0,20
Costo Total $b 9.93327 | $b 10.181,72 | $b 10.457,11 | $b 10.931,97 | $b 10.973,96
Costo Total Materia Prima Indirecta $h 78.472,86 | $b 80.435,55 | $b 82.611,16 | $b 86.362,59 | $b 86.694,27
Producto Periodo : 2012 2013 2014 2015 2016
Ventas Pronosticadas 15210 15591 16012 16740 16804
Cantidad Requerida (Uni.) 0 0 0 0 0
Botellas Costo Unitario $b - $b - $b - $b - $b -
Costo Total $b - $b - $b - $b - $b -
Cantidad Requerida (Uni.) 0 0 0 0 0
Etiquetas Costo Unitario $b - $b - $b - $b - $b -
Costo Total $b - $b - $b - $b - $b -
Cantidad Requerida (Uni.) 0 0 0 0 0
Corcholatas |Costo Unitario $b - $b - $b - $b - $b -
Costo Total $b - $b - $b - $b - $b -
Costo Total Materia Prima Indirecta $b - $b - $b - $b - $b -

Mano de obra directa e indirecta

Operarios Nc? de salario Salario Anual
Trabajadores Mensual

Produccién en Proceso 2 $b 1.630,00 ] $b 21.190,00

Producto Terminado 2 $b 1.630,00 ] $b 21.190,00

Costo Total 4 $b 3.260,00 | $b 42.380,00

N° de Sueldo

Puesto Trabajadores Mensual Sueldo Anual
Gerente General 1 $b 2.100,00 | $b 27.300,00
Contador 1 $b 1.000,00 | $b 13.000,00
Encargado de Mercadeo y Ventas 1 $b 1.400,00 | $b 18.200,00
Distribuidor 1 $b 900,00 | $b 11.700,00
Ayudante de Distribuidor 1 $b 815,00 | $b 10.595,00
Portero 1 $b 815,00 | $b 10.595,00
Costo Total 6 $b 7.030,00 | $b 91.390,00
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Planta Cervecera 1676 1 8 13408 93856 402 4827
Llenadora 840 1 2 1680 11760 50 605
Selladora 840 1 2 1680 11760 50 605
Etiquetadora 840 1 2 1680 11760 50 605
Bascula 420 1 8 3360 23520 101 1210
Computadora 200 3 8 1600 11200 48 576
Impresora 150 2 8 1200 8400 36 432
Alumbrado Interior 80,00 7 8 640 4480 19 230
Total 5046 17 46 25248 176736 757 9089

757 $b 15,33 | $b 1,26 | $b 955,89 | $b 971,22 | $b 11.654,63
Gas natural

Concepto |Quemadores [Kcal/Hra. |Total Kcal/hra. |Kcal/m3 |m3/Hra.

Gas Natural 4 1500 6000 9300 0,65
Concepto |m3/Hra. |Precio p/m3 |Costo/Hora |Costo Dia |Costo Mes |Costo Afo
Gas Natural 0,65 1,5062| 0,97174194] $b 292 |%$b 87,46 | $b 1.049,48

Gastos administrativos y de ventas

Concepto Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Servicio Telefénico | $b 780,00 | $b 780,00 | $b 780,00 | $b 780,00 | $b 780,00
Servicio de Internet | $b  1.000,00 | $b 1.000,00 | $b 1.000,00 | $b 1.000,00 | $b  1.000,00
Energia Eléctrica $b 1.800,00 | $b 1.800,00 | $b 1.800,00 | $b 1.800,00 | $b  1.800,00
Agua Potable $b 780,00 | $b 780,00 | $b 780,00 | $b 780,00 | $b 780,00
Gastos de Ventas
Publicidad $b 8.530,20 | $b 8.74355 | $b 8.980,04 | $b 9.387,83 | $b  9.423,89
Distribucion $b 7.500,00 | $b 7.500,00 | $b  7.500,00 | $b 7.500,00 | $b  7.500,00
Total $b 12.890,20 | $b 13.103,55 | $b 13.340,04 | $b 13.747,83 | $b 13.783,89
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b cervezas industriales

PRECIO CERVEZAS INDUSTRIALES

SURENA
Producto UNIDADES |Precio Precio Unitario
Sesquicentenario |14 Botellas 91 6,50
Especial 14 Botellas 86 6,14
Botellin
Verde 24 120 8,57
Azul 24 108 7,71
Bicentenario 24 124 8,86
POTOSINA
CONCEPTO UNIDADES |Precio Precio Unitario
CAJA 12 125 10,42
BOTELLIN 12 80 6,67
Lata 24 125 5,21
PACENA
CONCEPTO UNIDADES EJPrecio Precio Unitario
Caja 14 105 7,50
Huari 14 128 9,14
Bock 14 125 8,93
Lata 24 159 6,63
Botellin
Pico de oro 24 161 6,71
Pico de plata 24 149 6,21
Huari botellin 24 193 8,04
Auténtica
CONCEPTO UNIDADES EJPrecio Precio Unitario
Caja 6 72 12,00
Judas 12 90 7,50
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Ao 0l de Crecimiento Real. |POSIC0 porcantual | Informacion
2003 1,90 % 135 2002 est.
2004 2,50 % 127 31,58 % 2003 est.
2005 3,70% 112 48,00 % 2004 est.
2006 4,10 % 115 10,81 % 2005 est.
2007 4,50 % 120 9,76 % 2006 est.
2008 4,60 % 122 2,22 % 2007 est.
2009 6,10 % 57 32,61 % 2008 est.
2010 3,40 % 55 -44.26 % 2009 est.
2011 3,80 % 90 11,76 % 2010 est.

Fuente: CIA World Factbook
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