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El presente trabajo de titulo tuvo como propoésiab@&ar un plan de negocio para una
cerveceria artesanal que se proyecta instalariRadan Metropolitana.

En el pais se vive un gran desarrollo del mercadcetveza artesanal. Se ha convertido en
un mercado atractivo para evaluar la posibilidadirdesrtir en el sector. Dado este
escenario, actualmente existe una red de proveedstables y clientes dispuestos a pagar
por productos totalmente distintos a los que conaimenconsumian en décadas pasadas.
Por ser un mercado incipiente en la escena nac¢inoaha estado exento de problemas.
Los productos ofrecidos por las cervecerias arédssly micro cervecerias han presentado
una calidad regular del producto, problemas de lgemeidad y han mostrado escasa
innovacion, limitandose a ofrecer una escasa ganadternativas.

El objetivo del trabajo ha sido estudiar el mercadoional, detectar sus posibilidades y
quiebres con el fin de establecer un nicho de rdergara crear una propuesta de valor
totalmente diferenciada del escenario actual. pipuesta consiste en entregar maxima
calidad junto a una gran variedad de productodntetate innovadores. Se elaboraron
prototipos de los productos y se pudo testeardatacion del publico, lo cual no sélo ha

servido para valorar aspectos econdémicos y técnigasque se ha utilizado para

comprobar la recepcion del concepto de parte dalqoide modo real.

En virtud de la informacion que se obtuvo, se déajgie la mejor estrategia de entrada al
mercado es elaborar un concepto de Brewpub, una&amia que cuenta con su propio
establecimiento de consumo y ofrece complementoea paompafar el consumo de
cerveza. Este concepto no existe actualmente é&edpdn Metropolitana. Permite una
mayor cercania con el cliente, de la mano de obtemd¢iempo real su impresion de los
productos consumidos. La ventaja de la propuespo@sr materializar la idea de ofrecer
gran variedad de productos de modo rentable ydaerente factible.

La inversién total calculada para el proyecto hdo sie $74.000.000, considerando el
arriendo de un local en el cual instalar una plalggproduccion de cerveza proyectada
para producir 40.000 litros de cerveza anualesremgdio y un bar con una capacidad

para 150 personas. De la evaluacion financierardgiecto puro en horizonte de 5 afios, se
ha obtenido un VAN de $203.000.000, TIR 90% e IVAN4, considerando estimaciones

conservadoras Yy realistas en virtud de la infordragi conocimiento que se tiene del

mercado y rubro en cuestion.
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1. Introduccion

La cerveza ha acompanado al hombre a lo largo bestiaria, siendo un resultado propio
del desarrollo de las civilizaciones que han eXistHa ido evolucionando beneficiando vy
beneficiandose de los avances tecnolégicos y fimgique se han desarrollado en el
transcurso de la historia. Por ejemplo, se pudde el caso emblematico de Louis Pasteur,
gue a fines del siglo XIX trabajé en su obra dema@ma “Estudio de la cerveza”, estudio a
través del cual obtiene conocimientos sobre migamsmos que son de uso hasta el
presente, fundamentales en muchas areas y enufargn el de la cerveza, al mostrar que
el proceso fermentativo se debe a la accion deooriganismos vivos desarrollandose en
el caldo de cultivo que constituye el mosto y na generacién espontanea, que era una
de las teoria en boga por aquella época.

Es una bebida obtenida por fermentacién alcohétimediante levaduras, de un mosto
compuesto principalmente de agua y cereales quesigantratados a temperaturas y
humedades controladas para desarrollar encimasay oaracteristicas requeridas para la
fase de elaboracién, proceso que se denomina mhaltdel cereal, cuyo almidon es
modificado en el proceso de elaboracion para gernlesa azlcares y componentes
necesarios para el proceso fermentativo. En lagépmierna se suele incorporar lapulo, a
fin de otorgarle aromas, amargor y estabilidad. ldoydia existe una gran variedad de
cervezas, alguna de ellas con caracteristicas deraaente atipicas o “extremas” respecto
al concepto clasico, principalmente elaboradasagdtamas por el sector micro cervecero
y/o artesanal. En su produccién entran en juego graa variedad de ingredientes y
diferentes métodos de elaboracién, haciendo qua cadveza requiera un particular
proceso de productivo. Es una bebida gaseosa, aledidCO2 producido en la
fermentacion, y su graduacion alcohdlica promediade 4% a los 10% de alcohol por
volumen, aunque existen variantes que pueden lfagémente sobre 25%.

La cerveza industrial, que es la actualmente masaida por las personas, tiene como
base de su nacimiento los avances originados p@avtducion industrial, los desarrollos

efectuados por la microbiologia a fines del sigX X el interés de parte del sector por
elaborar un producto masivo, estandarizado, fittrade color claro, muchas veces en
detrimento de la calidad y diversidad que siempve.tComo resultado, hoy tenemos las
grandes compafias cerveceras que monopolizan & e la mayoria de los paises,
entregando un producto con caracteristicas muylasisi entre cada marca, de paso
haciendo que hoy en dia la gente tenga escasoinoento sobre el producto en toda su
potencialidad.

A lo largo del siglo pasado, producto de la cervedastrial, comenzaron a verse extintas
una gran cantidad de estilos de cerveza que aetaflomuy apetecidas en sus lugares de
origen, uniformandose un estilo “general” de ceavd2or ejemplo, es muy comun que las
personas solo perciban la diferencia entre cermegea y rubia, aludiendo exclusivamente
al color que ésta posea. Esto ha supuesto unavdlajacion de la cerveza respecto a su
primo hermano que es el vino, considerandose égta an producto de menor “estatus” a
pesar de que puede ofrecer muchas o mas variegaussde cumplir plenamente el rol
que se le otorga al vino en el mundo de la gastnéamoal momento de realizar maridajes
con comida. La produccion del vino también se hdustrializado, pero existe una
diferencia fundamental entre el proceso producteola cerveza y el vino: la cerveza
adquiere gran parte de su valor agregado en ahitesmismo de produccion, mientras que



la calidad del vino viene en gran parte predeteadanpor el cultivo que se ha hecho de la
vid.

Sin embargo, a partir de la cuarta década del siglocomienza a originarse en los
Estados Unidos un interés por revivir el producdalitional, principalmente motivado por
inmigrantes europeos con raices cerveceras, daadoniento a medianas empresas
dedicadas a elaborar y “resucitar’ recetas de di@uieuropea. Posteriormente, en la
década de los setenta comienza a generarse unegixagrdesarrollo de la cerveza
artesanal, entendiéndose como tal, la cervezagipeoducida a mucho menor escala que
la industrial y es elaborada bajo estandares décida y calidad, realizandose a partir de
materia prima de gran calidad y diversa. EI movittuetambién se replica en Europa y
paulatinamente se genera el conocimiento cientificestandares propios del sector
artesanal que hoy en dia son de dominio comun embeb artesanal. Actualmente,
existen innumerables fabricas de cerveza artesgnahriado tamafo en todo el mundo,
muchas de ellas gozando de gran prestigio y pdriideed en el mercado. Otra fuente de
inspiracion que han tenido los actuales cervecaresanales son las cervecerias belgas,
las cuales destacan por innovar continuamente @regos productivos y en busqueda de
nuevos sabores e ingredientes. En Bélgica ha dxigina tradicion centenaria de
elaboracion de cerveza llevada a cabo principakneor monjes en las abadias. En
contraste, se puede citar el caso de Alemania, dag® su producciéon ha sido
particularmente restringida producto de la vigend& una ley especial de pureza
denominada “Reinheitsgebot”, la cual fue decretda! siglo XVI por Guillermo IV de
Baviera. Esta ley limita la elaboracién de la ceava so6lo sus ingredientes tradicionales
(malta, agua, levadura y lupulo), implicando que tzervecerias alemanas no sean
particularmente innovadoras en la busqueda de susaores mediante el uso de otros
ingredientes.

En Chile, el inicio del movimiento tiene origen leis primeros afios de la década pasada,
momento en el cual comienza como una novedad etemeza "artesanal’ ofrecida en
algunos bares y restaurantes, como el caso de HBbide los mas emblematicos en la
capital. Paulatinamente, comienzan a proliferar gren diversidad de productoras de
cerveza artesanal y variado tamafno. Actualmenfé@adscontar sobre cincuenta marcas
distintas solo en la capital si se revisan los petas ofrecidos en bares, restaurantes y
supermercados. La respuesta del publico ha sitkiesdbria, siendo éste el sector dentro
del area cervecera que mas crecimiento ha teniitadpea periodo.

Si bien la industria de la cerveza artesanal gezacgptacion y continuo crecimiento, no
esta exenta de problemas, posibles mejoras y opdatles que deben ser abordadas si se
desea lograr un buen lugar en el mercado naciomaémacional. Hoy existen productos
de diversa calidad, muchos de ellos no son homaogénepresentan problemas de
irregularidad en variados aspectos. La oferta deega sigue siendo demasiado acotada a
muy pocos estilos, faltando innovacion en este quuiot cual es propio de un mercado
incipiente en el cual no es facil ofrecer propuegtsstintas debido al riesgo asociado.
Desde el punto de vista de la ingenieria industniay bastante conocimiento que se puede
aportar para lograr objetivos, tales como: un pectmlwde valor, homogéneo, de gran
calidad, novedoso, que pueda ser eficientementauntido al mercado, respaldado de una
buena estrategia de entrada. Absjorn Gerlach, maestvecero de la compafiia Kross,
establece ésta problemética en base a su vastaegxjee en el rubro erd].



El propdésito principal de este tema de memoria dlaborar un plan de negocio que
sirviera de base para la creacion de una emprexhugiora de cervezas artesanales,
comenzando por haber identificando un nicho de adercde modo de crear una propuesta
de valor y diferenciada de la competencia.

2. Definicion del negocio
2.1 Objetivos, nombre proyecto y conceptos principas
Objetivo

Se ha encontrado un nicho de mercado que perngga cna propuesta de valor. El

mercado de cervezas artesanales se encuentra ea pbpansion, en fase de

consolidacion, y aquello propicia la entrada devoseagentes. En base a lo que se
mostrara en detalle mas adelante, se destaca:rBlegann plan de negocio que se haga
cargo de explotar el nicho detectado tomando coase kas herramientas de la ingenieria.
En su forma sencilla, se plantea desarrollar prioduespeciales, con especificaciones
poco vistas en el mercado nacional y bajo el rdspale un plan de negocio

cuidadosamente elaborado.

Nombre del proyecto

“VANGUARDIA —Explorando el limite del sabor”

Vision

“Ser un referente de calidad y prestigio dentrondetcado cervecero”
Misién

“Ofrecer un producto novedoso y una experiencigusar en el consumo del producto”

2.2. Antecedentes preliminares

En [2] se habla sobre la madurez que ha desarrolladudigstria de la cerveza a nivel
mundial, debido a su creciente y alto consumo cuelbanzado en todos los grupos
sociales. Se cita que existe poca informacion sdikitos de consumo en toda
Latinoamérica, pero al menos en algunos estudéeadios a cabo se ha determinado en
base a encuestas que la gran mayoria de consumidana cerveza entre dos y tres veces
por semana.

En [3], estudio sobre el mercado argentino, se obsereatambién el mercado de la
cerveza se ha ido incrementando la Ultima décad# ten Argentina como en

Latinoamérica. Uno de los puntos que merece mereséel hecho de haber determinado
algunos factores que inciden en la demanda deluptod aumento de la calidad del
producto, su posicionamiento como sustituto debylos gustos de los consumidores; la
mayor publicidad y se destaca el hecho de que ammegreso el consumo de bebidas
alcohdlicas no disminuye, sino que se trasladabédhs de menor precio tales como la
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cerveza, en relacion a otras de mayor precio camusyespumante y licores en general.
Ademas se destaca evidencia que, a nivel genemkdnsumidores estan dispuestos a
experimentar diferenciacion y combinacién de sabereproductos de alta calidad, siendo
la cerveza un producto que cumple con las expeatatie aquel nicho, a juicio del autor

del trabajo mencionado. Si bien este estudio esnéirp, se vera mas adelante que en
Chile ocurre el mismo comportamiento.

A nivel mundial, los mercados de cerveza siempre bstado afectos a una gran
competencia y grandes grupos cerveceros permanemiera lo largo del tiempo se han
fusionado en vistas de obtener una mayor efiGgengarticipacion de mercado. E4j se

cita el caso histérico en Chile de la fusion dé-&brica de Cerveza de Limache con la
cerveceria Plageman y cerveceria Ebner, conformlianéabrica Nacional de Cerveza que
corresponde a la actual Compafia de Cerveceriala&/(CCU). También se menciona el
surgimiento de alianzas internaciones en Chile,cc@® el caso de Concha y Toro al
importar al pais la cerveza Miller, pertenecientea de los mayores grupos cerveceros a
nivel mundial, con lo que pretenden obtener apradiamente un 10% del segmento
Premium chileno.

2.3. Definiciones relevantes
En base §2], se definen los siguientes términos:

-Cerveza Bebida producida por fermentacién alcohdlica daltande cebada y otros
cereales, aromatizadas por lupulo. La malta esselltado de germinar controladamente el
grano de cereal y un posterior secado con el objete producir las encimas necesarias
para el desarrollo de azlcares fermentables.

-Cerveza artesanal:Se caracterizan por no utilizar aditivos ni perséss de ningan tipo,
fuera de los ingredientes clasicos de elaboracitaité, cereales, lupulo, levadura, agua,
frutas y especias). Son producidas a baja esaada ynateria prima de calidad, respetando
los procesos naturales de elaboracion. Generalnmsmtadmite una diversa gama de
sabores y estilos.

-Cerveceria industrial: Fabrica de cerveza a mayor escala. Produccion sth@00
hectolitros anuales (1.800.000 litros).

-Microcerveceria (cerveceria artesanafabricas de cerveza de menor escala. Produccion
menor a 18.000 hectolitros anuales. Se destacarajsrente por tener un portafolio mas
amplio de productos, que su contraparte industrial.

-Brewpub: Tipo de microcerveceria que incorpora un pub u establecimiento similar,
ofreciendo cerveza, bebidas con o sin alcoholrgeaitos.

2.4. Descripcion de la propuesta de negocio

En virtud a los conocimientos profundos del autdors el producto que tiene como tema

central el presente trabajo y la elaboracion deezer artesanal a nivel microcervecero, se
ha detectado un nicho de mercado surgido a patladscasa variedad de productos y
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nuevas propuestas de parte de la industria naciBoalotra parte, en gran parte de las
empresas de cerveceria artesanal, existen def@$eerc aspectos tales como:

-Calidad: calidad irregular en gran cantidad dedpotos del mercado. Problemas de
maduracion, sabores objetables, etc.

-Produccion: problema de homogeneidad entre partidaun mismo producto, quiebres de
stock, elevados costos de produccion debido a edweasdespacho.

-Estrategia de entrada: la gran mayoria de lasgieguempresas que se inician en el rubro,
comienzan vendiendo su produccion a bares, resti@sry supermercados. Esto implica
obtener menores retornos debido a los precios guesompran el producto estos clientes,
por lo que el crecimiento de estas pequefas engpesséento. Ademas, dado que no se
tiene contacto directo con el consumidor final, perde la oportunidad de obtener
feedback directo y la posibilidad de actuar rapidai®a frente a aquello.

Con el presente trabajo se desea abordar dichdesspde manera adecuada para lograr
entrar futuramente de manera exitosa en base aempaesa productora de cervezas
artesanales.

Respecto al nicho de mercado, éste se relaciondac@scasa gama ofertada por los
productores en cuanto a estilos de cervezas ytémgial demanda de estos estilos que se
ha visto manifestada de parte del mercado, seg@anaeara posteriormente. Como se
podra ver mas adelante, solo estan limitadas paimiente a tres estilos: Pilsen, Stout y
Pale ale. Por cierto, existen matices que lasatif@an, pero sélo dentro de los marcos de
cada estilo. A nivel de produccion pequefia (nameeoerias) si bien existe mayor
innovacion respecto a este punto, sélo son prodsa@adescala muy pequefia (menor a 500
litros mensuales y a 100 en muchos casos), rediasénsu oferta al radio de locacién de
la planta, ademas de contar con una producciotuinte y de relativa calidad. Un punto
gue puede explicar la concentracion en tan podadad es que el inicio del movimiento
cervecero en el pais se sitia a no mas de unaalggadr consiguiente la estrategia de
entrada debidé ser de modo tal de introducir pramtuque no fueran demasiado ajenos al
gusto popular constituido por consumidores no cedores, principalmente, para asegurar
cierto éxito. Sin embargo, el mercado ha ido matilzaapidamente y se cuenta con un
mayor contingente de consumidores expertos quentazsble el innovar con propuestas
novedosas. Esto se podra verificar al momento dsaeel estudio de mercado que se
mostrard mas adelante. En cuanto a la calidad gupoion a nivel micro cervecero, se
puede observar problemas de innovacion, quiebresodk y falta de homogeneidad, entre
otros. Como ejemplo de esto se puede mencionarsown de la feria Ocktoberfest de este
afo, en la cual se han podido apreciar muchos proglen condiciones deficientes y con
problemas evidentes de calidad, veredicto que Ingidsude probar los productos en
terreno y compartir opiniones con entendidos eareducto.

Introduciendo empresas que aborden seriamenteolalepnatica mencionada, no sélo
beneficiaria a ellas, sino que el sector, dadoedjmeercado de la cerveza artesanal es visto
en el pais como un “movimiento” y, en particulas tiversas empresas relativas al sector
son conscientes de las sinergias que se produdateabr cuando una empresa presenta
productos e ideas de calidad. También, es de espaeamuchos resultados puedan ser
aplicados a otras cervecerias como fuente de idaasles sirvan para cumplir sus
objetivos. Por otra parte, se vera mas adelanteugaede las ideas es lograr crear una
cerveza que sea de origen y de calidad, por losmiglodria potenciar una futura imagen
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de pais con tradicion cervecera, con todos losfiserseque puede provocar en el area de
la gastronomia y turismo. Como se puede aprecidsted@ razones ligadas al respeto y
seriedad con que se mira el producto en cuestitmaizordar el tema, ligado al interés de
aplicar herramientas de la ingenieria industriadledarrollo de la idea de negocio que se
quiere llegar a concretar a mediano plazo, de ndedmmonstruirla sélidamente.

Por consiguiente, se propone proyectar una falolécaerveza artesanal que presente un
portafolio variado de productos totalmente orige#salcon cuidado absoluto de la calidad y
con el uso de un canal de distribucion novedosel esector, como es la inclusion de un
Brewpub como local de consumo y venta directa. &gepal principal canal de
distribucion, el Brewpub, se podra apreciar queexigte aln una cerveceria artesanal en
Santiago que posea un pub en el cual ofrecer spsogrproductos y como se ha de ver en
el presente informe, constituye un atractivo pdraliente dado que se le ofrecera un
producto de calidad en un ambiente acorde y bissfidido. Desde el punto de vista de la
cerveceria, es una estrategia de entrada que péarmeducir costos relacionados a
envasado Yy distribucion, ademas de poder obtengonesg margenes de ganancia debido
al mayor precio de venta que se le puede dar alupto respecto a vender Unica y
exclusivamente a otros bares, restaurantes, supsdos, etc. Ademas, se vera que dado
que se desea ofrecer gran variedad de productospcal se volverA sumamente
conveniente para introducir conceptos y obtenerdldaek directamente de los
consumidores finales en el mismo momento de servi@nto sobre sus gustos como sobre
demanda. No obstante, el Brewpub es parte de trzegga de entrada para la cerveceria,
por lo que a mediano-largo plazo la estrategia @endentar los volimenes de produccion
para aprovechar plenamente los canales tradic®nammpetir directamente con otras
cervecerias artesanales, sin dejar de lado el ptinde bar, dado que es una muy buena
forma de lanzar nuevas propuestas y observar égocein de parte del cliente. Se trata de
un concepto que ha sido poco aprovechado en elpmis que ha dado muchos frutos en
paises, como EEUU, que nos llevan ventaja en cuameadurez del mercado de la
cervezay, a juicio de expertos, es una estrasdga@tiva para introducirse en el negocio.
La marca de la cerveza artesanal sera separadardbete del local y se potenciara no sélo
dentro del local con el fin de elevarla en su pagelactivo intangible para que sea
reconocida no solo en las inmediaciones del puateetita, con el objetivo de potenciar su
introduccién paulatina mediante canales de distidsuconvencionales y asi ampliar el
volumen de venta futuro.

Desde el punto de vista del Brewpub, la estrategiia optimizar costos y las operaciones
relacionadas con éste, por lo cual se optard pecef un complemento a la cerveza
basado en una gama de maridajes de calidad gougonet no requieran mayor
complicacion en su elaboracion, sin restar origiaal. Con este objetivo la gama de
maridajes seran concebidos en modalidad de “tapasipnes frescas e individuales de
alimento, disefiadas para armonizar perfectamemelas cervezas ofrecidas. Entre los
ingredientes de estas raciones de alimento se peopcombinaciones de jamon serrano y
quesos en sus diversas variedades, aceitunasaseligaités especiales y preparaciones en
base a mariscos, entre otras alternativas. El gmilali cual va dirigida la propuesta se
constituye de los adeptos a las cervezas, conaeedowraloradores del producto en su
concepcion artesanal, satisfaciendo su interés nostdad en probar las diversas
alternativas de cerveza artesanal del pais, y tagleel que desee conocer nuevas
alternativas relativas a las cervezas existentes erercado nacionaCabe destacar que el
valor de la propuesta en los ojos del cliente seemadiza en el tener una gran variedad de
cervezas, maridajes adecuados debidamente selados y un entorno que complete la
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experiencia, todo esto debidamente fundamentadoelen presente informe. La
diferenciacion respecto a las ofertas que puedeon¢rarse en el mercado de Santiago es
basicamente el contar con la mayor variedad posibleervezas, lo cual es algo no muy
explotado, ademas el contar con el concepto de®rewque no esta presente actualmente
en la competencia capitalina.

2.5. Justificacion

Como se podra apreciar en el contenido del infoewesten datos y conocimientos que
respaldan la propuesta de negocio. Desde un pumteista netamente comercial, se
justificara que existe un nicho que puede ser @eb@hte explotado. Por otra parte, desde
el punto de vista académico, se dispone de un @atapaplicacién practico para las
herramientas de la ingenieria industrial.

2.6. Factores criticos de éxito

Los factores criticos identificados para este niegeen:

Ubicacion: La planta cervecera, con su Brewpub, debe edtimada en un lugar que
permita un acceso facil para proveerse de matan@prealizar despachos y la llegada de
clientes. Es primordial la eleccion del lugar eséa criterios como flujo de personas,
cercania al cliente objetivo, cercania a la conmuéde proximidad a estaciones de metro y
costo de arriendo.

Relacion con proveedoresEs vital, debido a que se debe establecer usaidal de
confianza mutua que se traduzca en garantia d#adatlel suministro de los productos
claves, ademas de fomentar mutuos beneficios tidmkien precios preferenciales y una
provision estable de materia prima de calidad.

Atraccion de clientes Dado que nuestro segmento objetivo esta confaymad
principalmente por conocedores del producto ofeepiero no del concepto, es importante
un buen marketing para capturar a clientes que ayarh experimentado el concepto

ofrecido, en base a buenas camparfias publicitarias uen distintivo como imagen de

marca.

Gestion de operacionesDebido a los intervalos de tiempo de elaboraciéra cerveza
artesanal, que son de un promedio de un mes, addends eventual preferencia de
determinadas variedades de cerveza por sobre efras)portante tener especial cuidado
en no generar quiebre de stock ni “sobre stoclkéatidades significativas. Ademas, cada
producto tiene tiempos y fases de produccion paaties, por lo cual la logistica de
produccion es relevante que se disefie de maneext@opara evitar eventuales cuellos de
botella y finalmente optimizar la produccion.

Imagen de marca e identidad Se debe potenciar la marca de la cerveza arfesana
desvinculada del nombre del local, con el objetidoaumentar su valor en calidad de
activo intangible para asegurar el éxito de vemtaanales de distribucion alternativos,
como venta a bares/restaurantes, distribuidorasticplares.



Acompafiamiento: Dada la propuesta de negocio, es vital contar @am rhejores
ingredientes que se puedan obtener para elabosartal@as, debido a que es un
complemento de un producto principal que sera ddefen virtud de su originalidad y
calidad, por lo que ademas debe armonizar perfect@rcon cada una de las variedades
de cerveza ofrecidas.

3. Metodologia de trabajo

En primer lugar, se efectuara un analisis del ntercaalizando una descripcion y estudio
del mercado de la cerveza artesanal considerartdevistas y encuestas con actores del
mercado y potenciales clientes, con el fin de datear un publico objetivo. Se realizaran
estimaciones de la demanda que presentan los galesicompetidores determinados en
ésta etapa del andlisis y finalmente un analisisetéajas competitivas, barreras de entrada
y analisis FODA.

Posteriormente se mostrara el modelo de negocidiaio para el proyecto y a partir de él
se desarrollara en extenso cada capitulo del @amedocios (Plan de marketing, Plan de
operaciones, Plan de RRHH, Plan de financiamientoayevaluacién financiera). Ademas

se ha incorporado un capitulo destinado a cubpeases normativos y de regulacion

relativos al negocio.

4. Andlisis de mercado
4.1 Necesidad y oportunidad

Para muchas personas, hablar de cerveza es sinmpéerséerirse a un “refresco”, el cual
es adquirido en botillerias a bajo precio y gemeealte visto como un trago previo a otros
de supuesta mayor distincion. Sin embargo, loscquecen el sector, saben que la cerveza
artesanal destaca por sobre su contraparte inalustriaspectos como calidad, variedad,
distincion y como una excelente alternativa paraseevida con los platos principales de
una reunion, no solo limitdndose a una suerte detao.

Las instancias en gue se sirven, los lugares,rgadia, la comida, todo contribuye a que
una cerveza artesanal se vea como algo especialp jpoal ademas se esta dispuesto a
pagar la calidad. Es decir, el consumidor de cenagtesanal paga en promedio unas seis
veces mas por equivalente cantidad de cerveza colmlual se deduce facilmente al
comparar los precios de ambas alternativas. Betsgecerveza no es solamente un instante,
significa pasar un buen momento, obtener nuevaseriegxgias, probar productos
originados en otras culturas. De alli se desprepgela industria de la cerveza artesanal
tiene alcances bastante favorables a corto y lallagm en el pais. EI consumo de cerveza
es parte de un estilo de vida que se esta desantloll complemento de un estilo de cultura
gastrondmica. En cuanto a su venta, no soélo saliana venta directa, ya que son muchos
los bares, restaurantes y eventos de diversa inqdel@ctualmente han visto en la cerveza
un producto necesario en su carta y por tantojoieeen.

En virtud de los datos ofrecidos por el censo tkbéscimientos comerciales del afio 2008,
se sabe que en la Region Metropolitana existen ahom 3.554 restaurantes y
aproximadamente 1.000 bares/pubs. Por lo antseadeduce que dichos establecimientos
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conforman un conglomerado de atractivos clientess@& ha encontrado informacion que
sirva para inferir cuantos de ellos actualmententaure con cerveza artesanal, pero se
estima que son una gran cantidad y en aumento kdad@manda del producto que
actualmente goza. A lo anterior se debe agregaomtumidor que obtiene el producto
directamente de la fabrica o distribuidoras. Partraparte, si bien existen productos en
supermercados, dado que es sabido que ellos egigedes volumenes de producto y el
margen de ganancia es menor, se descarta comaecliesto se ha corroborado con
fabricas cerveceras que han experimentado con reepmados. Dentro de los bares
embleméaticos que han hecho gala del producto, ipar ejemplos, destacan: Cerveceria
Nacional, Celtika, Sant Patrick, Irish Pub, Maf#annery. No obstante, ninguno de ellos
elabora su propia cerveza y estan sujetos a léaofere puedan obtener de cervecerias
artesanales, con los problemas inherentes que lgarsenencionado en cuanto a calidad,
variedad, stock, etc.

La industria de cerveza artesanal nacional aunagsiénte y no esta exenta de problemas
y desafios. Como se podra apreciar en los resgltalitenidos en diversas entrevistas,
existe gran irregularidad en la calidad del prodycho existe una gran diversificacion en
cuanto a variedades y nuevos sabores[3Erse pueden ver los resultados de la “Copa
Cervezas de América”, la competencia mas importamtivel latinoamericano. En base a
esta informacion se ha construido una planilla a®sly se ha filtrado por pais con el
objetivo de ver las cervecerias artesanales ndemmme han obtenido buenos lugares.
Con estos resultados puede apreciarse que lascthsis se centraron en cuatro estilos
principales: Pilsner, American Ale, Stout y Gernvheat. De lo anterior se deduce que la
industria de cerveza artesanal nacional aun no lessalficientemente diversificada en
estilos, ya que obtuvieron distincion concentradalas categorias ya mencionadas y
ademas se puede deducir que, de haberse presaltadms propuestas de sabores
distintos, estas no fueron lo suficientemente bsiec@mo para haber obtenido algun
premio en el evento. Este proyecto se hara cargprdblema apuntando a ofrecer una
diversa gama de sabores novedosos y de calidadEnltl capitulo dedicado al analisis del
mercado se podra corroborar esta informacion pmedimsobre el mercado en base a
entrevistas con expertos en el sector y encuestasmisumidores. Para mas informacién
sobre los resultados de empresas de cerveza attesaional en el concurso citado puede
consultarse el anexo N°1.

4.2 Descripcion del mercado de la cerveza artesanal

En [4] se menciona que el consumo de cerveza per capitaasido incrementando
rapidamente en la Ultima década, pasando de 28 kn el afio 2004 a 36 el afio 2008,
estimandose en 50 litros para el afilo 2012. Si ldeparticipacion de mercado de la
cerveza artesanal, dentro del consumo de cervezgeraral, sélo alcanza el 0,4%
(equivalente a un volumen de venta de 2.400.00l@mes de litros), el crecimiento que ha
experimentado el ultimo tiempo el consumo de cenaatesanal es de 10% anual segun
[2]. Cabe mencionar que esta baja participacion se @eahcipalmente a que existen
muchos productores pequefios interesados en velndeydeicto para sus propios locales
solamente, o bien para zonas turisticas, sin appstauna produccion y distribucion mas
masiva segun fuentes de estudios, pero, por otr,pse trata de un producto que
paulatinamente ha ido ganando aceptacion.



En palabras del destacado maestro cervecero Ab§ertach, de la cerveceria artesanal
Kross:“Es importante destacar que dentro de eseinsiento observado, las grandes
marcas (industriales nacionales) han perdido emtr2% y 3% de participacion durante el
afio 2009, mientras que el mercado total sigue emdoi lo que implica que tanto las
cervezas Premium como la artesanales son las ¢@e @gciendo a mas de un 3% en
relacion a afios anteriores, lo cual significa qugdnte quiere innovar, quiere variedad,
probar nuevas marcas”.(entrevista revista “Almaeza”, Agosto 2010).

Consulte el Anexo N°2 para observar informaciomiadal sobre el mercado.

4.3 Publico objetivo

En base a entrevistas realizadas a expertos eamal tle la cerveza artesanal en Chile
(Marjorie Osorio, MiniCerveceria; Ignacio Henriquézerveceria Nacional) y visitas a

distintos locales que ofrecen cerveza artesan@agniago, se determind que el publico
objetivo estd compuesto por personas con edades 8Bbafios, pues tienen una mayor
disposicion a pagar y consideran a la cerveza esgecial y de valor. Estas personas
destacan por estar dispuestas a probar productesdosos, muchos de ellos son

conocedores de cerveza, Yy tienen interés en consumaicerveza de calidad tanto en su
hogar como en los diversos establecimientos qudréeen. El publico objetivo ademas

destaca por no ser fiel a la marca, dado que has@rssumo en experimentar nuevos
productos independientemente de quien los produce ser que una marca le ofrezca
gran variedad y calidad.

4.3.1 Encuestas y conclusiones

Para respaldar la informacion obtenida de las @stes con expertos en el rubro, se

realizd una encuesta a un total de 100 personagntaesta fue llevada a cabo en el

interior de bares, zonas de reunidn, encuentragceros, etc. El objetivo ha sido obtener

informacion que permita tanto respaldar los juiGapertos como caracterizar mejor al

consumidor de cerveza. El disefio de encuesta yda He datos colectados pueden ser
consultadas en el anexo N°3.

Entre las variables que se incorporaron en el digefencuesta destacan las siguientes:

1- Filtros: Tramo etario (18-25; 26-40; 41-mas afos), sexopcquencia
(nacional/extranjero) y si es 0 no consumidor detlpcto

Estos filtros se utilizaron para realizar un pasteanalisis de la informacién levantada,
con el fin de encontrar segmentos con caractasstleterminadas, etc.

2-Informacion levantada: Preferencia de consumo entre tipos de cervezidel con la
cerveza artesanal, relacién cervezas artesanalesizmlas, lugar de adquisicion del

producto, disponibilidad a pagar y el interés pdivadades que se puedan realizar en la
fabrica.

El instrumento ha generado los siguientes resustado
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Estadisticas generales

Se encuestd a un universo de 100 personas, deudsscun 63% corresponden a
consumidores de género masculino, mientras que %ndé& los encuestados son de
procedencia extranjera. Respecto a los tramosstda composicion ha resultado ser la
siguiente:

-Grupo 18-25 afios: 21%
-Grupo 26-40 afos: 46%
-Grupo 41-méas afos: 33%

A continuacion se destacan los cruces de informauiés relevantes para el estudio:
Consumo por tipo de cerveza-Edad con respecto al tipo de cerveza consumida

De la totalidad de los encuestados, se ha obteoidgguiente por tramo etario con
respecto al tipo de cerveza consumida habitualm@ate lo cual se han calculado los
promedios globales por grupo etario en cuanto aembaje de consumo por tipo de
cerveza:

-Primer rango (18 — 25 afos): Este grupo destacaupdfuerte consumo de cervezas
denominadas “basicas”, que corresponden a las acoemite encontradas en botillerias,
supermercados, bares y que corresponden a lazasmvelustriales no Premium, mientras
que habitualmente consumen pocos productos de dasagy prime y artesanal. La
frecuencia en porcentaje es de 66,90%, 13,57%52%8),respectivamente.

-Segundo rango (26-40 afos): Se produce un deseaensloconsumo habitual de cervezas
de tipo basicas respecto al rango etario antesiomentando la predileccion de cerveza
artesanal principalmente y en menor medida de zasvprime. Sin embargo, el consumo
de cervezas pertenecientes al segmento basicosendo el mas habitual, lo cual resulta
l6gico dado que a nivel nacional es la mayormeatesgmida, tal como se ha mencionado
anteriormente. La frecuencia en porcentaje es ¢e&/%l 22,17% y 33,26% para cada uno
de las categorias de cerveza mencionada.

-Tercer rango (41-mas afios): Este rango consumigubibente la misma cantidad de
cerveza prime que el anterior, pero destaca pomayor consumo habitual de cerveza
artesanal en detrimento de la gama basica de eervear lo cual es el rango que consume
mas cerveza de tipo artesanal. En este caso tagefreias son: 40,76%, 22,27% y 36,97%.
Ver Anexo N°4, grafico 1.

Consumo de cerveza artesanalEdad con respecto al consumo de cerveza artesanal

En el primer rango de edad (18 a 25 afios) un 4y88pondié que desconoce el producto,
mientras que un 66,7% ha respondido que lo ha gmobas de su gusto, mientras que un
28,57% lo ha probado, pero lo encuentra muy carelEango (26-40 afnos) el 100% lo ha
probado, para un 93,48 % es de su agrado, miemiasolo un 6,52% lo ha probado y
considera que es muy cara. El dltimo tramo degiacaer en el cual todos sus integrantes
lo han probado y es de su agrado, lo cual conflenpaedileccion por la cerveza artesanal
del tercer grupo etario (41-mas afios) encontradal dilem anterior. Ver Anexo N°4,
gréfico 2.
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Distribucién de cerveza artesanal-Edad con respecto a la distribucion

El encuestado debia seleccionar para cada una dpdaones de adquisicion del producto
consideradas (Bar, Restaurant, Supermercado yld@) una de las opciones entre:

Nunca, a veces y generalmente. Por lo que no nemesate, por ejemplo, un consumo en
bar del 100% implica que nunca adquiere cervezat®s lugares. La interpretacion es

considerar cada porcentaje citado por cada conswrmo@mo un orden de frecuencia de

adquisicion del producto respecto a los 4 lugaeegethta del producto considerados en la
encuesta. Para el analisis se han consideradedpsestas “generalmente” para obtener
las estadisticas relativas a las cuatro categdeifisggares de expendio.

Los tres grupos etarios consumen principalmentgegzar artesanal en bares (76,16%,
71,74% y 90,91 % respectivamente). La segunda omiEdéadquisicion es en restaurantes,
especialmente los tramos de edad 2 y 3 (46,48% A0BOrespectivamente), mientras que
el tramo (18-25 afios) solo presenta un 4,76%. Eblgrupo etario que adquiere cerveza
artesanal en supermercados es el de (26-40 afes), slo con un 23,91% de
representacion de adquisicion considerada como efgmente”. Finalmente, cabe
mencionar que ninguno de los tres grupos ha maaifesjue adquieren cerveza artesanal
en botillerias, lo cual es razonable considerana® mp son muchas las botillerias que
optan por vender este tipo de producto. Ver AngSd grafico 3.

Precio de la cerveza artesanatDisponibilidad a pagar por grupo

La maxima disposicion a pagar por cerveza artespaed efectos de encuesta se refiere a
una botella de cerveza de 330cc, por tramo etareéxpresa en la siguiente tabla:

Grupo etareo |Disponibilidad a pagar[S]u
18-25 aiios 1.698 '
26-40 anos 2.545
A40-mas afos 3.088

Tabla N° 1: Disponibilidad a pagar respecto a gretaoo

La tabla anterior se ha obtenido de realizar umaflb por grupo etario y promediar las
disposiciones a pagar en virtud de la preguntadd% encuesta.

Como se puede apreciar, el tercer grupo es el qage asta dispuesto a pagar por una
cerveza artesanal en formato de 330 centimetrasasjdo cual se puede deducir de su
mayor poder adquisitivo, lo que los hace algo mégerentes al precio. Ver Anexo N°4,
grafico 4.

Consumo de cerveza artesanalSexo con respecto al consumo de cerveza artesanal

Para ambos géneros, la cerveza artesanal es diéoumval de agrado, reflejandose en
porcentajes de 93,65% en hombres y de 83,78% egr@sujespecto a dicha opcion entre
las cuatro disponibles para esta pregunta. SO6l06,86% del universo de hombres
encuestados ha manifestado que la encuentran mayrogentras que un 13,51% de las
mujeres ha expresado la misma alternativa. Un (%rdeerso encuestado ha manifestado
que no es de su agrado la cerveza artesanal yagoca desconocimiento del producto,
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sélo un 2,75% del universo de mujeres ha considedagha opcion, mientras que el pleno
del universo de hombres dice conocer el productmdse puede observar, el producto
citado es del agrado general y muy pocas perspnasjpalmente de género femenino,
han mencionado que la han probado, pero la enawentuy cara. Se puede deducir que,
en cuanto a consumo de cerveza segun género, ambas mercado potencial atractivo
por igual. Ver Anexo N°4, grafico 5.

Lugar de compra -Sexo con respecto a la distribucion

Del total de encuestados, la mayor preferencia ptaza de distribucion de cerveza
artesanal es la de bares, seguida por restaurdarabién se infiere que los que adquieren
el producto en supermercados son principalmenteblesn aunque esta opcién de
adquisicién es muy poco frecuente, no llegando a deaun 14% en el caso del género
masculino. Ninguno de los géneros ha manifestadopcar cerveza artesanal en
botillerias. Ver Anexo N°4, gréfico 6.

Consumo de cerveza con respecto al tipo de proceden-Procedencia

El tipo de cerveza consumida habitualmente respetdoprocedencia del consumidor, se
expresa en la siguiente tabla:

Procedencia|Basica Prime Artesanal
Chileno 49,46% 20,11% 30,43%
Extranjero 28,57% 24,29% 47,14%

Tabla N° 2: Tipo de cerveza respecto a procedencia

Como se puede apreciar, el extranjero destacagpsumir menos frecuentemente cerveza
de tipo basica y mas cerveza del tipo artesanal regpecto al consumidor nacional. Por
otra parte, el consumo de cerveza tipo prime esrdigente mayor en el caso del

consumidor extranjero. Ver Anexo N°4, grafico 7.

Compra de cerveza con respecto a la procedenciaProcedencia con respecto a la
distribucion

Tanto el consumidor nacional como el extranjerosaome cerveza artesanal con mayor
frecuencia en bares, aunque es el extranjero eligue mas predileccion por este tipo de
lugar de adquisicion, mientras que respecto atkegosaia restaurante es predominante el
consumidor nacional, aunque esta opcion de conssreecundaria. S6lo consumidores
nacionales manifiestan cierto grado de compra deeza artesanal en supermercados,
siendo en ambos casos nula la adquisicion de cerwtesanal en botillerias. Ver Anexo
N°4, grafico 8.

Disponibilidad de pago con respecto a la procederci-Procedencia con respecto a la
disponibilidad a pagar.
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La maxima disposicion a pagar por una cervezaarégle total agrado esta reflejada en
la siguiente tabla:

Procedencia Disponibilidad a pagar(%)
Chileno 2435
Extranjero 4014
Tabla N° 3: Disponibilidad a pagar respecto a pteneia

Los datos de la tabla anterior se obtuvieron fiiala base de datos obtenida por criterio
de procedencia y un posterior promedio de la infmign contenida en la columna relativa
a la pregunta N°6 de la encuesta.

Como puede apreciarse, el consumidor extranjerdfiesta una disponibilidad a pagar
mucho mas elevada que el consumidor nacional. ®@@nterior puede deducirse que
representa un segmento al cual puede ofrecerseiqiosdselectos de mayor valor. Ver
Anexo N°4, grafico 9.

Conclusiones

Del anterior analisis se puede ratificar lo menadm por los entrevistados expertos. La
cerveza artesanal se ha visto como un productaiadee por los diversos segmentos,
siendo los rangos etarios dos y tres los de magt@npial respecto a su disponibilidad a
pagar y la frecuencia de consumo de cerveza adiespar lo que han de ser los

principales segmentos de consumidores. La prindiiggluencia de consumo se da en
bares, seguido de restaurantes, por lo que sqgorilogpales clientes de cerveza artesanal
considerando el usuario final. En cuanto a géneooexisten marcadas diferencias que
merezcan una particular diferenciacion y respect@@onalidad, el extranjero presenta
una mayor disponibilidad de pago, por lo que seosepun potencial mercado para
productos mas selectos, que han de presentar pagmmas elevados.

4.3.2 Entrevista con expertos

Se ha realizado entrevistas con expertos. Por eazda tiempo tanto de los entrevistados
como del autor del presente trabajo, se dispongetidles amplios sélo para uno de los
entrevistados, no obstante la informacion valiose e ha obtenido del resto de
entrevistados, la cual se ha considerado paragépto.

Las conclusiones que se presentan a continua@odtgngcen a una entrevista con Ignacio
Henriquez, duefio del bar ubicado en barrio Yun@agrveceria Nacional”. Se trata de un
bar que ofrece mas de veinte marcas distintas rdezae artesanal y cuenta con opciones
de maridaje. Las preguntas realizadas pueden @rsergn el anexo N°5.

A continuacién se detallan las conclusiones prale® que han sido producto de la
entrevista:
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El local del entrevistado sélo ofrece cervezas erirartesanales, pero principalmente se
demandan en un 90% cervezas artesanales. Loselmatdticos de éxito de una nueva
propuesta se pueden separar en dos items:

-Con respecto al consumidor: Ofrecer una proputiféeenciada, con sabores novedosos,
una imagen de marca imponente y caracteristicaredifiadas de las de las otras
alternativas.

-Con respecto al cliente directo (bar): Consenarcélidad de producto, despacho
constante y asegurar una homogeneidad de cadacpmodu

Entre las principales falencias que el entrevistadodetectado en los proveedores del
producto destaca la irregularidad de la calidadpaglo compromiso con respecto a un
stock constante y poca cercania como proveedor.offarparte, el formato de mayor

consumo es el de botella de 330 centimetros cylsegsiido por el formato schop de 500
centimetros cubicos, aunque presentan caractagdfiferentes en cuanto a la forma de
maduracién y preservacion de ciertas propiedadegrdducto. El entrevistado destaca
una incremental predileccion por probar nuevos regbqy propuestas de parte del
consumidor, por lo que cervezas saborizadas y gianfente diferenciadas pueden tener
una buena posicion siempre y cuando tengan buemamptros de calidad y permanencia
en el tiempo.

Los principales tramos etarios clientes del loaldliente son los de 26-40 aflos y 41 y
mas afos. Si bien el duefio del local no considewghen diferencia en cuanto a

experimentacién con distintos tipos de cerveza,cnea que existe cierta tendencia a
adquirir productos mas caros conforme a la mayadedkl consumidor. En cuanto a

género, existe una tendencia a consumir cervezasuades y de menor grado alcohdélico,
mientras que en cuanto a procedencia, efectivanetmetrevistado corrobora una mayor
disposicion a pagar por parte del publico extranjkr cual se manifiesta tanto en el mayor
consumo de la gama alta de los productos disp@nibamo en el consumo global en su
local. No existe mucha fidelidad a la marca porgae los consumidores, basando su
consumo en la experiencia de diversidad de aligasat

4.3.3Focus Group

Se ha desarrollado un Focus Group para compleméntaaformacién obtenida de la
encuesta. Si bien se ha aprovechado de corrobspasitiones a pagar, el énfasis ha sido
capturar informacion para ser utilizada posteriot@een el plan de marketing,
posicionamiento especificamente. Se realizo cowifados que consumen frecuentemente
cerveza artesanal: una pareja perteneciente ahdedramo etario y dos pertenecientes al
tercer tramo etario considerado en la encuestaiambente sefialada. Continuamente
seran citados los resultados obtenidos en el preeggiorme y las inferencias a partir de
aquellos. Para mayor informacion consulte el anBRo6. En dicho anexo se puede
apreciar una pauta con las principales preguntasdaflas, aunque cabe destacar que se
trata solo de una pauta, ya que en realidad sedaeala conversacion algo mas distendida
en dicha ocasion.

Entre las principales conclusiones se destaca@loesite:
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-Existe predileccién por el género femenino eanto a sabores, sobre todo los mas
suaves y frutales, como por ejemplo: miel, fransi@aranja, etc.

-Los hombres del Focus Group manifestaron mayopodision a probar sabores
“transgresores” y novedosos, como el caso de casvem aji, calabaza, pimienta, etc.

-Ambos géneros coincidieron en considerar la cenestesanal como un producto de
mayor “exclusividad” y “calidad” que su contrapati@dicional. Entre sus atractivos
destacaron la mayor potencia del sabor, la mayersidad de sabores y el hecho de
utilizar materia prima de primera calidad y ningproducto artificial. Uno de los
entrevistados lo graficé del siguiente modo: “Comapéa cerveza industrial con una buena
artesanal, seria como intentar comparar jugo evopmin jugo de fruta natural”. Opinion
gue merece ser mencionada, debido a que la may@ii@s entrevistados coincidieron en
dicho juicio y permite comprender la elevada digpOs a pagar por éste tipo de
productos, con respecto a cervezas industrialehonaotas econémicas. Cuando van a
consumir el producto, principalmente en bares, U@ tuscan es una experiencia de
sabores y distintas impresiones en cada pintartezzque en la ocasion consuman, junto
al hecho de compatrtir entre amigos.

-En promedio se obtuvo una alta disposicion a paga puede resumir en “tanta como la
calidad y novedad ofrecida por el producto”. Sdatrde consumidores habituales y
conocedores del producto, que han llegado a gsshae tres mil pesos por una cerveza
artesanal en ocasiones.

-Entre los aspectos que no les ha parecido bi¢a derta actual de cerveza artesanal que
han probado, confirman cosas anteriormente mendésnéales como irregularidad del
producto en su sabor, falta de stock y falta derdidad. De hecho, todo el panel estuvo de
acuerdo en ver que el potencial de la cervezaaadtsadica en la exploracion y propuesta
de nuevos sabores, que sean diferentes y agradsigiedo a juicio de ellos la principal
caracteristica que deberia tener una nueva cepazaque fuese exitosa, es decir una
marca con sello propio y diferenciada.

-Respecto al lugar de consumo, es principalmenteaees y restaurantes. Entre algunas
razones de esta preferencia, los participantesacksin: buscan compartir, salir de la
rutina, son los lugares con mayor variedad delyetady mejor calidad. Destacaron que la
opcion de supermercados no es atractiva debidoeapgu lo general tienen amplia
variedad de productos importados de tipo primey peca oferta de cervezas artesanales,
por lo que no representa un lugar que sirva pagaiadeste tipo de productos.

Las anteriores son las principales conclusionegnidds, sin embargo a lo largo del
presente estudio se mencionaran mas resultadoa emedida que sea conveniente y
necesario hacerlo.

4.4 Demanda esperada

Para cuantificar la demanda esperada, con el ptopds obtener un escenario probable

del movimiento del mercado durante los proximossaBe ha considerado los siguientes
pasos previos:
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1) Se ha observado las tasas de crecimiento deloentotal de cerveza per capita anual
para afios de la pasada década mencionaddgl] e(ACECHI). Se ha determinado
considerar como representativo obtener el promdditas tasas anuales de crecimiento
como tasa de crecimiento para realizar las progeesi de consumo per capita. Esto
configura un escenario realista y de caracter cvader, debido a que se espera que el
consumo per capita de cerveza aumente fuertemardatd los proximos afos, por lo que
el valor de las tasas anuales de crecimiento debhieaumentando. De este modo se
obtendra una proyeccion mas conservadora al coasidea tasa anual fija como resultado
de calcular el promedio de crecimiento de los @res afios, para los cuales se dispone de
informacion. El valor de esta tasa es de 6%.

2) Posteriormente se ha proyectado el consumo Igtidacerveza en el pais para los
proximos afos a partir de la informacion anteriemyvalor representativo de la poblacién
nacional. Para este ultimo parametro se ha comsideel niumero de habitantes que se
obtuvo en el censo 2012.

3) Como se ha mencionado anteriormente en la gegmmi del mercado de la cerveza
artesanal, la participacion de mercado de dichaywt ha sido del 0,4% para el afo
2009. Con esta informacion se ha calculado el tandafi mercado proyectado de cerveza
artesanal para los proximos afios. Se trata de cen&so conservador, en el que se
considera que la participaciéon de mercado seraaaesy no se ha de incrementar, como
se supone que deberia suceder. Bajo este escsadnr@oestimado un consumo aproximado
de 3.183.024 litros de cerveza artesanal paraoc?@fi3.

4) En[2] se menciona que el consumo de cerveza artesardd beeciendo a un ritmo del
10% durante los ultimos afios. Con esta otra fudetenformacion se proyectara una
segunda version del consumo de los proximos afloeniéndose de este modo un
escenario de caracter mas optimista. Este escenanto con el anterior, servira al
momento de desarrollar la evaluacion financiera,particular al realizar andlisis de
distintos escenarios. Bajo este escenario se hiamagst un consumo aproximado de
3.691.293 litros de cerveza artesanal para el 8fi8.2

Para observar el detalle de cada una de las egtimegaealizadas, consulte el anexo N°7.

Para efectos de la estimacion de demanda corrégpbeda este proyecto, se ha
considerado lo siguiente:

Demanda de cerveza mediante canales alternativ{fsxcluyendo al Brewpub)

Como el objetivo es dar a conocer la marca fuelaedtorno del Brewpub, se ha
considerado aumentar progresivamente la ventardezzeenvasada a bares, restaurantes y
otros. Considerando las restricciones presupuastagcnicas y la necesidad de evitar de
sobredimensionar los niveles de inversion inicgal,ha determinado restringir los niveles
de oferta para estos canales durante el horizentvaluacion de este proyecto. A largo
plazo se contempla inversién en nueva maquinarieetobjetivo de ampliar la capacidad
de produccion, pero en el horizonte de evaluad®wuenta a terceros sera limitada. Por lo
tanto, para el primer afio se proyecta vender s6lb [Bros mensuales por este medio,
equivalentes a un 0,17% del mercado proyectadogdd@@13, hasta alcanzar un volumen
de venta de 1.000 litros mensuales para los restaruatro afios del horizonte de
evaluacion de cinco afios, lo que equivaldra a umaticpacion del 0,35%
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aproximadamente. Se trata de una estrategia aleerstadar a conocer la marca a nivel
nacional para potenciar su imagen para a futuro,e@vas inversiones, incursionar de
modo mas agresivo y con menores riesgos en esiakesale venta.

Demanda esperada del Brewpub

Para determinar la porcion de mercado a la cuglugse capturar, se ha considerado lo
siguiente:

-Cota inferior de demanda Compuesta por la demanda que se ha estimadaee dala
competencia que ofrecen cerveza artesanal, logui@nen similitudes en cuanto a la
ubicacién escogida, barrio Yungay. Parece ser @m lpuinto de partida, considerando un
escenario “neutro” en relacion a la competenciasttuyendo un escenario “base” de
demanda. Los resultados y procedimiento de estimat® demanda, seran expuestos en el
capitulo 3.5.1.

-Crecimiento: es conformado a partir de la base anteriormergecinnada como cota
inferior, mas un porcentaje de crecimiento considéo un escenario realista que tome en
consideracion los valores de crecimiento del merdathl de cerveza artesanal del pais
gue se han estimado. Una buena proyeccion, siendsew/ador, es considerar un
crecimiento esperado del orden del 6% anual, sidesas de marketing y operaciones
cumplen bien su objetivo de capturar nuevos clgraepesar de que el crecimiento del
mercado se ha estimado que sera de un 10% anuahtelulos proximos afios. Es
importante considerar, ademas, que el primer abe der tratado de manera especial. Al
ser “nuevos” en el mercado, se debe subestimar elmadda esperada, ya que
probablemente las actividades de marketing y ett@eféboca a oreja” debieran dar
resultados paulatinamente a lo largo del primerdgioperacion. Esto sera considerado y
detallado al momento de hacer las evaluacionesbetions pertinentes.

Con respecto a la demanda de tapas, se conversdistorios garzones de los locales
visitados, quienes estiman que entre el 70 y 80%slelientes consumen algo para comer
cuando van a beber cervezas, por lo que la denestil@ada para las tapas se considerara
como el minimo de estas estimaciones, es dedilert@anda por tapas sera del 70% de la
demanda esperada.

4.5. Competencia y estimaciones de demanda

Como en principio se competira directamente coasatervecerias artesanales y con bares
cuyo producto principal es la cerveza artesandbjddea que se tendra un canal de
distribucion propio como es el Brewpub, es necesaansiderar ambos actores en el
andlisis.

-Cervecerias artesanales

En base a los datos ofrecidos por la AsociaciérPdmluctores de Cerveza de Chile
(ACECHI), se sabe que en la industria de cervetssamal actualmente esta conformada
por catorce marcas reconocidas desarrolladas poresarios, es decir, los exponentes de
mayor tamafo que existen actualmente en el paisbbsikante, existe una gran cantidad de
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pequefias empresas cuyo volumen de produccién nieeguesenta menos del 0,5% de
participacion de mercado. Muchas de estas micraesaprtienen producciones mensuales
de menos de mil litros y en muchos casos menosetelitros mensuales inclusive. No
obstante, se estima en unas 50 marcas el totahelelado nacional, aunque es un valor
s6lo de caracter figurativo, ya que no existe giénirespecto a las nuevas marcas y las
gue han salido de escena.

A continuacion se ofrecera una descripcion de toxjpales competidores, incluidos en el
grupo de las catorce empresas de mayor produagi@nse pueden considerar como los
mejores exponentes en base al reconocimiento dbtgrips premios que han logrado. En
[6] gran cantidad de los productos ofrecidos por estgzresas han obtenido la mas alta
distincion en cuanto a calidad y pueden considerammo las mejores del mercado
nacional. Los datos principales han sido extramwdos sitios web de cada uno de los
exponentes junto a informacion existente en putiicees como la anteriormente
mencionada. SOlo se han considerado las empresastiepen el mayor nivel de
produccion en base a la informacidén que se ha pddidntar.

Cerveceria Capital

Es una cerveceria emplazada en Batuco que se tra®oe2003. Actualmente tiene
instalaciones con una capacidad de produccion dgd@3itros mensuales. Destaca por
ofrecer una cerveza sin filtrar con ingrediente®%0Onaturales utilizando recetas de
procedencia alemana. Los tipos de cervezas ofiesiola Pale Ale, Amber Ale e Indian
Pale Ale.

Cerveceria Colonos de Llanquihue

Cerveceria emplazada en Llanquihue, X region de laggos, creada en el afio 2000.
Destaca por elaborar una cerveza no pasteurizatafytrar que en sus recetas incorpora
una tradicion de produccion alemana. Ha recibidoogapremios a nivel nacional e

internacional, entre los que destaca un premionadesn el afio 2003 en la feria mundial
de la cerveza en Nuremberg, en la cual obtuvo medistincion. Posee una planta
semiautomatizada con una capacidad de produccid®.080 litros mensuales. Los tipos
de cerveza que actualmente produce son Lager Rreyniaibock.

Cerveceria Kross

Cerveceria emplazada en el valle de Curacavi, areackl aflo 2003. Destaca por ser la
gue ha obtenido méas premios durante los ultimosaéios en concursos de cerveza. Tiene
una capacidad instalada de 40.000 litros mensugaiess de tecnologia francesa. En sus
cervezas Uutiliza agua de pozo de gran pureza alsieen el mismo sector de
emplazamiento. Las recetas empleadas en la elafmorde cerveza son inspiradas en
estilos irlandeses e ingleses. Los productos quealatente ofrece son los siguientes:
Kross 5, Maibock, Pilsner, Stout y Golden Ale. Nostante, la empresa acostumbra a
lanzar cada afio nuevos productos de edicion limiyade caracteristicas mas especiales.

Cerveceria Mestra

Esta cerveceria tiene sus instalaciones en MallRegjon Metropolitana, y ha surgido el
aflo 2004. Posee una capacidad instalada de 40t@30rhensuales y ofrece cuatro tipos
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de productos en la actualidad: Amber Ale, Blonde, Acoth Ale y Stout. Su propuesta es
la de ofrecer productos de calidad para el consampictbmedio, entendiéndose como tal el
consumidor que busca sabores que sean relativaniemiéiares en detrimento de
desarrollar sabores nuevos y no vistos comunmengé&scenario nacional.

Cerveceria Rothammer

Cerveceria ubicada en la comuna de Pudahuel nacidel afio 2005. Es una de las
cervecerias mas apreciadas por la calidad que lbanzado sus productos los ultimos
afos. Tienen una produccion mensual de 15.008 l#gppoximadamente y cuentan con un
portafolio de cuatro productos: Cosmos ( Barley &)irMeantime (Blonde Ale), Bones

(Oak Stout), Good Vibrations (Golden Ale).

Cerveceria Szot

Cerveceria nacida en el afio 2005 y ubicada en 8arailo. Es una de las cervecerias con
mAas presencia tanto en bares como supermercadosceOfervezas sin aditivos ni
pasteurizacion utilizando materia prima naturalsantotalidad, obedeciendo a la ley de
pureza alemana de cervezas. Ha obtenido variamailistes a nivel internacional en
distintos certamenes de cerveza artesanal, siemalael los mas importantes una medalla
de oro lograda en uno de sus productos en la &8eeh Coup 2012, evento importante a
nivel internacional. Su capacidad de produccionsuahes de aproximadamente 20.000
litros y la gama de productos que actualmente efescla siguiente: Pale Ale, Blonde Ale,
Barley Wine, Stout y Strong ale.

Cerveceria Valbier

Cerveza procedente de Valdivia originada a mediddda pasada década. Tiene presencia
en las principales ciudades del sur y centro del. f2uenta con instalaciones capaces de
producir 40.000 litros mensuales. Sus duefios htadogor concentrar su produccion en
dos estilos tradicionales de cerveza artesanal AReg Black Ale (Stout). Ambas cuentan
con muy buena reputacion por su calidad y por eanpigateria prima cien por ciento
natural sin aditivos.

-Bares de Cerveza Artesanal

A continuacion se ofrecera una descripcion de loscipales competidores. Los locales
gue se visitaron para estudiar son aquellos rela@nte cercanos al emplazamiento que se
ha decidido en barrio Yungay. Ninguno de ellos @lalsu propia cerveza y de hecho no se
ha encontrado casos relevantes en la region. Ainc@ation se detallan los que se
consideran mas representativos.

Celtika Irish Pub: Bar emplazado en patio Bellavista de duefio Iéangue ofrece una
gran carta de cervezas internacionales y una o ma&s reducida de cervezas artesanales.
Es un bar que permanece abierto todos los dias derhana de 18:00 a 02:00 hrs
aproximadamente. Sus precios son algo elevados avadgs con la competencia,
presentando valores del orden de un 20% mayorcipaimente destaca por su amplia
oferta de cervezas internacionales, al tener mag&0@emarcas de las mas afamadas
cervezas del mundo. No es especialista en cerves@enales y en cuanto a comida,
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ofrece diversos platos de fondo y “picoteos” tatesno nachos, papas y quesadillas.
Basicamente se posiciona como un tipico “Bar Ideid celebrando diversas fiestas
propias del pais europeo, ademas de consideratagmaacion ad-hoc con su tematica. La
estrategia de marketing mas evidente es el ussistema “happy hour” y su propio sitio
web, el cual no es permanentemente actualizado.pi8wcipal fortaleza es tener
emplazamiento en uno de los patios mas transitdelosector Bellavista; en cuanto a sus
debilidades, destaca por no tener personal conodedwervezas y elevados precios.

St. Patrick’'s Day. Es otro bar tipo irlandés, por lo que lo mencamaespecto a
posicionamiento aplica del mismo modo. Esta ubicaacCumming N°340. El horario y
dias de atencién es similar al anterior. Los pgesmn mas bajos que los de Celtika pero
comparado con otros negocios, sigue siendo algeadde Respecto a su linea de
productos, destaca por su amplia gama de cervegawtadas, pero menos que Celtika,
adoleciendo igualmente de una buena propuestardezes artesanales nacionales al tener
muy pocas opciones para consumo, de las cualeem@re se encuentran las contenidas
en la carta. Respecto a sus estrategias de mayketservicios a clientes, destaca por
ofrecer una sesion de cata anual a un coste cer@a$6.000 por adhesion, fiestas
cerveceras dentro de la tematica irlandesa y siemumd suerte de plataforma de
lanzamiento a cervezas experimentales de algunogeguores. Otras estrategias de
marketing son el contar con un blog (http://stpltday340.blogspot.com), en el cual se
informa sobre diversas actividades a ser realizeatds internamente como en el mundo
cervecero en general. Su principal fortaleza raditasu emplazamiento, al estar a dos
cuadras del metro Cumming y en un una calle que ssshdo conocida por ofertas de
restaurantes de buena calidad. La principal delilids su escasa preocupacion por
mantener una carta vigente, debido a que muchasusleofertas en la practica no se
encuentran disponibles.

Cerveceria Nacional Bar localizado en pleno barrio Yungay, Compaffags8, de no
mas de 3 afios de antigiiedad. Debe ser el compat@ocercano en cuanto a la propuesta
que tiene. Sus precios son de los mas bajos gba smnido nota, con todas las cervezas
artesanales a precios entre $2.000 y $2.500. ®a lil® productos es basicamente una
amplia gama de cervezas artesanales nacionalesgwmta mas reducida carta de cervezas
internacionales y licores, siendo ademas destgoadofrecer un schop de elaboraciéon de
la casa. Su posicionamiento va por ser “el coradéh emprendimiento cervecero
nacional”’, en palabras del duefio. Su propuestacden@afiamiento es esencialmente
compuesta por sandwiches y pizzas a la piedrasttategia de marketing es competir en
precios y promociones como el tener casi toda sutaofnacional a un mismo precio,
ciertas marcas tienen descuento al consumir dogpégees, asi como ofrecer la cerveza a
mitad de precio en horario happy hour. Han confoionashows folcléricos vy
presentaciones musicales. Entre sus fortalezaseésiée su duefio es un endlogo que
conoce bien al mercado de proveedores y el seremoen considerar a la cerveza
artesanal nacional como producto estrella, lo cigale a ser como una “oportunidad” que
han tomado de buena manera. La principal debilidadla actividad deficiente de
marketing en cuanto a darse a conocer y capturas adeptos. Se ha constatado que
mucha gente conoce el bar por recomendacion y noyamta propia, lo que implica que
el crecimiento de demanda sea mas lento del palenee pueda tener.
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4.5.1 Estimacion de demanda y participacion de meado de la competencia

-Cervecerias Artesanales

En la resefia de cada empresa mencionada anterierraencuenta con informacion
relativa a las capacidades instaladas de produce®rdecir, la maxima capacidad de
produccion mensual. No obstante, no existen pufdioas ni datos que permitan conocer
el valor exacto de produccion agregada para urogerdado. Un modo de estimar la
produccion anual real de cerveza se debe tenaremiacque la cerveza es un producto que
presenta una marcada estacionalidad en la dememtzntrandose principalmente en los
meses mas calidos, por lo que en época invernglusde asumir que las empresas
cerveceras estan produciendo a un nivel infer&u aapacidad instalada, mientras que en
el periodo de verano probablemente han de hacerdesta méxima capacidad de
produccion. Para respaldar dicho fenomeno se hzadih un juicio emitido por un experto
en el sector: Ignacio Henriquez, duefio del bar €xamia Nacional. El experto menciona
que la demanda de cerveza en invierno se reduaa 80% en relacion a la observada en
verano. Este juicio se verifica en el conteniddadentrevista que se puede ver[éh Se

ha optado por tomar en cuenta la informacidon mewcia y para la aproximacion del
consumo del resto de los meses se ha optado pdirailyaiio en tres periodos: 4 meses
con un peak, 4 meses con disminucion del 15% dietaanda, y para los 4 meses de
invierno un 30% menos de demanda. Se ha considésiagdaduccion total de cerveza
artesanal estimada para el periodo 2013, a parfiraimediar las estimaciones de demanda
total para el sector para el periodo respectiviinagimente se han proyectado las ventas y
participaciones de mercado para cada empresa medeioen dicho periodo. A
continuacion se muestran los resultados obtenidiEnados por marca:

-Consumo anual estimado de cerveza artesanal 20133437.159 litros

Cerveceria Produccion anual (l) Participacion (%)
Capital 459,000 13,35
Colonos 153.000 4,45
Kross 408.000 11,87
Mestra 408.000 11,87
Rothhammer 153.000 4,45
Szot 204.000 5,94
Valbier 408.000 11,87
Total 2.193.000 63,80

Tabla N° 4: Estimaciones de demanda de la Compatenc

Como puede apreciarse, las 7 empresas de cerviezaraed con mayor volumen de
produccion concentraran aproximadamente el 64%ndetado. Se trata de empresas bien
consolidadas y que han obtenido prestigio en videda calidad de sus productos. Las
empresas restantes dentro del grupo de las 14 agarmroduccién en base a ACECHI
tienen participaciones del orden del 1 y 2%. Etame 25% de la participacion de
mercado se concentraria en empresas con produsaonsiderablemente mas limitadas,
muchas de las cuales tienen producciones que moasign los 100 litros mensuales.
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Un ejemplo en detalle del calculo de estas estonas puede verse en anexo N°8.

-Bares de Cerveza Artesanal

Se ha estudiado la demanda y el comportamienkosdsonsumidores de dos locales de la
competencia: St. Patrick’s Day y Cerveceria Natidigprocedimiento estd compuesto de
dos elementos: ElI nimero de boleta, que da cuenta dotacion diaria del local; y el
comportamiento diario que se observa del consumigespecto al primer elemento, se
han obtenido boletas de dos sabados consecutsiosyrao las de dias entre semana, para
observar el comportamiento diario. Respecto al rsdgLelemento, en base a la propia
percepcion y el juicio del personal de atencion, tee observado el siguiente
comportamiento: entre domingo y lunes la mayoridodeconsumidores van en pareja; es
muy dificil observar clientes solitarios, por tamtda incremento unitario del numero de
boleta equivale aproximadamente a 2 personas. @abeionar que lo més frecuente es
que exista una boleta por mesa independiente detride comensales. A partir del dia
jueves es mas comun ver grupos de hasta 8 persorasmsiones, por lo cual, para martes
a sabado parece ser apropiado considerar que maggnento unitario corresponde a 4
clientes en promedio, siendo conservador respelt® grupos mas grandes, en parte para
contrarrestar el hecho de que igualmente se emrantparejas o grupos de a tres en
proporciones menos representativas. En resumérataeesencialmente de una estimacion
conservadora.

Utilizando la metodologia propuesta, se ha estimedodemanda semanal aproximada de
786 personas para el bar St. Patrick’s Day a meslide octubre, la cual sera utilizada
como base para estimaciones en el presente inf@ewgin lo mencionado por el propio

duefio de Cerveceria Nacional, su demanda semanapssaba las 750 personas para
similar fecha.

Ver anexo N° 9 para consultar detalles.

4.5.2. Ventajas competitivas y elementos diferenclares
Las ventajas principales de la propuesta de negsain

1-Se contara con una gama de sabores diferenciaduosevos de gran calidad, que
abarquen un minimo de 5 variedades en principie,mques usual encontrar, lo cual es un
factor critico en virtud de los resultados obterithmto de encuestas como de entrevistas.
Cabe recordar que actualmente existe poca divesifin en cuanto a gama de sabores y
aplicacion de ingredientes inusuales. La gama ttadase compone de 5 productos, pero
periodicamente se introduciran nuevos productos gnantendran en carpeta si obtienen
buena aceptacion.

2-Personal conocedor del tema: El personal debemwcedor del tema y tener una
cultura cervecera. Se planea contar con personbslageente especializadas en el
producto que sean capaces de alinearse con loeyadmagen de marca que se desea
desarrollar. Muchas empresas de cerveza artesamalstrgido por el atractivo que
representa el sector, contando con duefios y pérgoagreviamente no tenia relacion con
el rubro y se han capacitado en la elaboraciénedeeza artesanal justo al momento de
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considerar la idea de negocio. La propuesta gestéedesarrollando requiere personal que
sea conocedor y entusiasta por el producto, yalgeste modo pueden darse las sinergias
necesarias al interior del grupo, para enfrentarédto el desafio.

3-Se utilizaran cultivos propios de levadura, lalcsera un sello distintivo de la marca y
abrir4 la posibilidad de ofrecer sabores y perfdemmaticos que sean totalmente nuevos
en el escenario nacional. En la actualidad prauoecae la totalidad del sector utiliza una
escasa variedad de cultivos, los cuales son ofre@d formato liofilizado en el mercado
nacional y esto implica que existe toda una gamasalmres y perfiles aromaticos
totalmente nuevos que no han sido cubiertos. Esta se ampliard mas adelante.

4-Ser primeros en entrar: No existe en Santiagoegiocio que presente la combinacion de
cerveza-maridaje que se propone ni las actividadesonales que se contemplan en el
modelo de negocio. La competencia realiza actiadathdicionales” pero no se han
percibido como un todo. En éste sentido, serigoumauesta novedosa.

4.5.3. Barreras de entrada

Dadas las caracteristicas del negocio no existgomes barreras de entrada. La inversion
es relativamente baja, las restricciones legalesonoexcesivamente duras, ni la obtencion
de patentes. Por consiguiente es preciso hacariparténfasis en la correcta planificacion

del negocio, en darle un preciso perfil y finalneerdarle bastante atencion a las

actividades de marketing, de manera de dar a codacgropuesta lo mas claramente

posible, con el fin de capturar adeptos. Otra amuesgcia es en el castigo que debera
hacerse a la tasa de descuento a utilizarse eralaaeién del proyecto, debido a que la

inexistencia de fuertes barreras de entradas mfilinectamente en el riesgo que involucra
el proyecto.

Respecto a la reaccion esperada de la competerite fa un inminente ingreso al

mercado, se espera acciones tales como compgireeios, actividades adicionales tal vez
similares a las ofrecidas por la nueva. Dado ester@rio, es crucial incorporar elementos
gue determinen una propuesta soélida y diferenci@maembargo, se trata de un producto
que, dada su naturaleza de elaboracién, no es déciteplicar y copiar, sobre todo

considerando que se pueden emplear mezclas deliggpes principales en proporciones
determinadas y procesos de elaboracion particutaresno son facilmente imitables y se
pueden considerar bajo secreto. Por esta razGessa e la relativa facilidad de entrar al
mercado y la cantidad de empresas existentes, eske myitar facilmente imitaciones del

producto con el fin de poder conservar un selldirdigo en el mercado en virtud de la

originalidad y calidad de los productos que sedwnfrecer.

4.5.4. Analisis FODA

Fortalezas:

-Competencia Académica de los duefios del proyecto
-Conocimiento del rubro cervecero

-Gran experiencia acumulada en la elaboracion melysto: Socios con més de 5 afios de
experiencia en la elaboracion de cerveza arteyagrakl area gastronomica.
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Oportunidades

-Mercado en fuerte crecimiento

-No existen muchos agentes con propuestas similares

-Amplia variedad de proveedores de buena calidad

-Existen problemas y necesidades de mercado quecasm han cubierto

Debilidades:

-No contar con experiencia en negocios anterioeesrdilar indole
-Escasez de capital para sostener a flote la métahaa del negocio

Amenazas:

-Bajas barreras de entrada
-Existen empresas cerveceras y bares instaladoglgpgden emplear acciones de
competencia

5. Modelo de negocio

En este capitulo se mostrara el modelo de negaeise ha disefiado. Para el desarrollo se
ha optado por utilizar el modelo canvas elaboramtoepempresario y experto en modelos
de negocios suizo Alexander Osterwalder. Correspord una metodologia de
representacion grafica del modelo de negocio qetuye 9 bloques principales que
permiten observar los actores y acciones pringpaigolucradas en la operacion del
negocio. Parte de determinar la oferta de valortdére la segmentacion de clientes, para
luego dar paso a definir canales de distribucidnlag relaciones involucradas.
Posteriormente se clarifican los beneficios e isgselos recursos y actividades esenciales,
que determinan los costos mas relevantes. Finatnsentleterminan las alianzas necesarias
para la operacion del negocio. Si bien es un mogigdoactualmente goza de popularidad y
existen alternativas, se considera como apropiada pl presente trabajo debido a la
facilidad de representacion e interpretacion dmflarmacion de parte del lector. Para el
sustento metodologico para la elaboracion de dimbdelo se ha utilizado la informacion
publicada eng].

A continuacién se presenta el modelo de negocio:
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Key Partners

=

-Proveedores de materia
prima principal (Malta,
levadura, ldpulo e
ingredientes para tapas).

-Servicios de reparaciones
¥ repuestos.

Key Activities {é
& s}
-Capacitaciones de personal
-Logistica de produccion e
inventario.

-Investigacion y desarrollo
de nuevos productos y
materia prima (levadura).
-Relacion con distribuidores.
-Atencion al cliente.

-Empresas distribuidoras.

-Servicio de laboratorio
para analisis.

-Editoriales y sitios
dedicados a la divulgacidn

Key Resources &

s

-Personal capacitado.
-Local adaptado a los
requerimientos.
-Equipo de laboratorio.

Value Propositions

-Cerveza artesanal de

optima calidad.

-Variedad en sabores

y estilos.

-Productos con
caracteristicas

nuevas y atractivas.

-Homogeneidad en la

produccion.

-Constancia en la

L
M

Customer Relaﬁonshl’pQ

Educar al cliente:
Actividades y divulgacion
sobre elproducto.

Co-creacion de nuevos
productos.

Comunicaciény asistencia
aclientes con
establecimientosde
consumo.

Channels @

-Ventas directas en el
local.
-Distribucion a locales

Customer Segments E?

-Adultos y jovenes
sobre 25 afios que
conocen y gustan de
la cerveza artesanal
y estan dispuestas a
pagar por la
CALIDAD.

-Bares y Restaurantes
que deseen ofrecer
un producto

artesanal de calidad.

id a T - roduccion.
y promocion de |z cerveza | soryicio de atencién. B de consumo y venta.
artesanal. -Distribuidores
-Financiamiento
Cost Structure Revenue Streams

-Arriendos, permisos y patentes.
-Costo de materia prima.

-Costos administrativos y de personal.

-Capacitaciones.

-Costosde laboratorio para cultivo de levadura.

-Actividades de marketing.

-Venta de cerveza y tapas.
-Promociones y ofertas.
-Eventos y servicios especiales.

Figura N° 1: Modelo de Negocio
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6. Plan de negocios

6.1Plan de marketing y ventas

PLAZA

e BrewPub
e | » Sector Yungay -
= » Venta Directa e

P s Despacho Directo

/ PRODUCTO

f # Corvezas
e Tapas

| s Eventos

| e Cortesias de la casa
» Recomendaciones
» Bebidas

Sy

MOCION
MERCADO . &féftgiqégheciales Sacios

OBJETIVO / = Presencia en Eventos

/e Partidas de Prueba

| = Alianzas estrategicas

® Catdlogos, Revistas, Web
. ing :

/ PHYSICAL
EVIDENCE

PERSONAS ———
e Personal Capacitado

e Servicio al Cliente

e Cultura

Figura N° 2: Marketing Mix

6.1.1. Physical evidence
La evidencia fisica consta de los siguientes aspect

- El local: Tal como sucede cuando la calidad es un requiate deben cuidarse todos
los detalles (decoracion, iluminacién, ventilaci@rpmas a insumos de cervezas, masica,
bafos, etc.)

-Personal de atencion:Conocimiento solido sobre la cerveza y su entommativado y
con elevada actitud de servicio. Son los que debeséar en contacto con proveedores y
clientes, por lo que en ellos se deposita grarephatia evidencia fisica en conceptos como
el contacto y servicio oportuno que se deba temeretentorno.
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-Cartas de menu y cervezag-ormato innovador (carta de cervezas de dobladst por
marcas y por variedades), disefo sofisticado

-El consumo y degustacionesConforman evidencia fisica por si mismos

-Tarjeta de socio: De vanguardia y que represente adecuadamente dasesdde la
empresa. Debe significar algo especial para ehteigue la posea. Esta tarjeta debe
simbolizar beneficios, promociones y un sentidpeldéenencia.

-Eventos: Sesiones de cata y maridaje.

6.1.2. Producto y precio

Producto Descripcién Precio
Cerveza -Producto principal -Ver descripcion al final de
-Variedad y calidad en cervezaseste subcapitulo
artesanales en formatos de schpp,
botella de 330cc y barril de 50 litros.

Tapas -Racion individual de alimentos qye-$2500 hasta $3500
pueden ser picados y crudos o bien

cocinados previamente.
-Servidas en un plato, en caso de que
se trate de una preparacion que haya
sido cocinada o bien un disco de
madera en caso de tratarse de picagos,
como por ejemplo: tabla de jamon-
gueso
Recomendaciones cerveza/tapd -Maridajes cerveza-tapa pre-Valor cerveza + Valor tapa
establecidos que configuren unpa

perfecta armonia de modo tal de
satisfacer al cliente y complementar
su experiencia de sabores.
Cortesias de la casa -Nada més haber hecho el pedido, aGratis
cliente se le ofrecera una atencion|de

la casa que puede ser palomitas|de
maiz condimentadas o bien upa
porcion de mani con merquén. La
eleccion de estos tipos de alimentog es
que combinan muy bien con la gran
mayoria de cervezas y es algo que se
ha visto muy bien evaluado por los
consumidores; 0 incluso, se
seleccionaran productos que “den

sed”.

Bebidas y/o tragos -Bebidas carbonatadas, jugos y tragosPrecios de mercado

Eventos -Sesiones de cata y maridaje de$6.000 por sesion de cata|o
cerveza maridaje

Tabla N° 5: Producto y Precio

Cerveza: Se presentara en tres formatos, que son los quancoemte se utilizan en el
rubro para cumplir con las necesidades de losteberhos cuales son en botella de 330cc,
en formato de barril de 50 litros y en schop. Laosnpros pensados para bares y
restaurantes que deseen adquirir el productoer@io para ser servido en el Brewpub.
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La idea central con este producto es potencianretapto “artesanal” en toda su expresion.
El concepto de cerveza artesanal esta asociadtaxesamas profundos y marcados,
aromas mas intensos y cuerpo menos ligero, respdet cerveza industrial. Para hacerse
cargo de la propuesta declarada, se introducirdreedado inicialmente cinco productos:

-Dos productos que compitan directamente con I@s edtilos mayormente producidos:
Pale Ale y Stout (en lenguaje coloquial: cervezardada” y cerveza “negra’. Aunque se
debe considerar que existen muchos otros estilosedeezas de similares colores). Sin
embargo, se elaboraran de modo tal que aun peiede a estilos ya explotados,
mantendran sensibles diferencias en cuanto a pacEmeensoriales y de calidad. Para
aquello se han desarrollado recetas originalesddeiente ensayadas y expuestas a la
opinion de consumidores.

-Tres productos diferenciados completamente: Sewyansn y probaron tres recetas
totalmente propias que no tienen contraparte emezicado y tienen como objetivo
expandir el rango de oferta. Se planea a futur@awvar ampliar este portafolio segun el
éxito que cada producto tenga y las posibilidaéesitas de ampliar la gama.

Los cinco productos de entrada se definieron emsbasla respuesta obtenida de los
consumidores, aspectos técnicos y de originalidadontinuacion se muestra una tabla
descriptiva de estos productos:

Producto Descripcién

Pale Ale Estilo clasico con modificaciones en el perfil darps y lUpulo, otorgando
un cuerpo medio y aroma lupulado. Elaborada comivtrde levaduras
propias de la fabrica y levaduras convencional&sh®l por volumen:
5,5%; IBU: 42
Stout especial La clasica Stout aderezada con notas de cacabalbeena y menta.
Cuerpo medio-alto, amargor medio y aroma a mentahall por
volumen: 6%; IBU: 44
Merquén Ale Cerveza de elaboracion totalmente de la casa. EAlarde estilo
incorporando elementos de ahumado y sabor del @erducohol por
volumen: 5%; IBU: 38
Zap Ale Cerveza Ale exclusiva y refrescante en cuya elaiimase ha utilizado
pulpa de zapallo y especias como clavo de oloiniliza Facil de beber,
cuerpo medio y con un perfil de aroma exclusivaofbl por volumen:
5,3%,; IBU: 40
Monasterio Receta original inspirada en la antigua tradiciotodenonasterios belgas
Cuerpo robusto y alto contenido de alcohol, pedikdteres complejos
debido a la utilizacion de levadura especial deflatta por la fabrica.
Contiene azucares no refinados proveniente dedeimaal chancaca y
especiada por coriandro y pimienta negra. AlcolboiMolumen: 8,5%;
IBU: 47

Tabla N° 6: Portafolio de Cervezas

El precio de la cerveza en el Brewpub sera de $2l@motella de 330cc, el cual es el

precio ofrecido por bares de la competencia. Cenaitlo que los costos de produccion
seran relativamente similares, se ha optado pbaner diferencias de precio por variedad,
lo cual permitira ademas que el cliente puedaseniibre de probar la variedad que desee
independientemente del precio, permitiendo verelspuesta del publico frente a cada
variedad Unica y exclusivamente basada en sus gystos méritos de los productos

ofrecidos. Para ventas fuera del Brewpub se tomlapiecio de venta de las cervecerias
artesanales como referencia, el cual es de $1200tella de 330cc en promedio. En el
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caso de venta en barril se aplicard un descueritd(¥ por volumen, debido a los
menores costos de envasado y transporte.

6.1.3. Promocién

Para desarrollar la estrategia de promocion, seedtadiado las diversas estrategias
utilizadas por empresas del rubro y se han eldgslgue dan mejores resultados segun lo
visto y conversado por personas relacionadas coseeor. El eje principal sera la
promocion del producto principal, cerveza artesapala lo cual se cre6 un nombre
“VANGUARDIA ” y se cre6 un sloganVANGUARDIA , Explorando el limite del
sabor”. El Brewpub tendra el nombrgl“Club de la Cervezd. El objetivo es separar la
marca de la cerveza del local, con el fin de poéelacen su calidad de activo intangible en
el mercado nacional.

Las estrategias a ocupar son las siguientes:

-Estar presente en los principales eventos y fatestinados al consumo masivo de
cerveza.

-Partidas de prueba como obsequio a bares y rastaar

-Introducir cervezas en competencias de importaacieo a nivel nacional como regional
con el fin de generar imagen de marca y reconootmie

-Catalogos informativos y aparicion en revistas eemgizadas, tales como “Alma
Cerveza’.

-Sitio web con informacién detallada sobre el patdly promociones.

-Acceso a beneficios: Para esto se ha disefadaanm@sa de socio la cual simboliza
descuentos, ofertas especiales y acceso a actgidistinadas a publico exclusivo para
generar fidelidad.

-La principal manera de darse a conocer como Brbwps mediante recomendaciones:
“boca a oreja”, pues es el mecanismo mas utilizamtanuestro publico objetivo; para ello
es necesario cuidar cada detalle del local, dedac#n y satisfaccion del cliente, de
manera de hacer del consumo de cerveza y sus aoegias, una experiencia inolvidable.

6.1.4. Plaza

Para determinar el emplazamiento 6ptimo se handorea cuenta criterios de cercania a
los clientes, accesibilidad a la materia prima, petencia, costo de arriendo, cantidad de
potenciales clientes. En este lugar se fabricarpr@lucto, se atenderan clientes y se
realizaran los eventos disefiados. La razon prihdgdecidir tener la planta productiva en

el mismo sitio que el bar se debe a que de este smg@odran reducir costos relacionados
a la maquinaria de produccion necesaria, facilédogistica de produccion y contar con

una experiencia mas para el cliente.
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La localizacion sera en el sector Barrio Yungapidie a los siguientes factores:

Plaza Caracteristicas

Barrio | « El precio de arriendo esta suficientemente al alean

Yungay | « En base al plan regulador del sector, es factitsialar el negocio

* El sector constituye un barrio de caracter cultyrabn una gran identidad, lo cual |lo
hace muy atractivo para el pubico en general. Hsanmo en el cual frecuentemente|se
desarrollan actividades culturales

* En base a lo observado en terreno y en conversscimm vecinos, se ha comprobado
que el barrio presenta una gran crecimiento taetoogjrafico como de poblacign
flotante.

* El sector esta estratégicamente situado entrestasienes de la linea 5 del metro.

 Cercano a la principal competencia (Cerveceriad¥iat).
Se destaca, en base a experiencias similares, mueeecados emergentes, desarrollar
un polo de oferta es mas beneficioso que el redwilthe la competencia directa. Esto
se debe a que las personas se benefician de tdteenadivas de servicio bastante
cercanas entre si (como el caso de los patios deda) porque la demanda agregaga
crece mas que la disminucién que produce la compiten el lugar; si consideramaos
ademas gue se trata de un sector que tiene uniaageente (que por muchos aldn ho
es frecuentado) el sector elegido es alin mas atact

Tabla N° 7: Caracteristicas de Plaza Escogida

En el anexo N°10 se detalla la metodologia utibzaara determinar la plaza.

6.1.5. Distribucion
Los canales de distribucion considerados en iigiolos siguientes:
-Venta directa: Consumo en el Brewpub, venta de cerveza en baegiarticulares.

-Despacho directo La empresa mediante sus vehiculos despachagtatirtente a bares
y restaurantes de la Region Metropolitana y mediagencia a regiones.

6.1.6. People

El personal es la cara visible mas clara de |adifi@ del negocio, por lo mismo es un

factor critico de éxito. Pensando en la total fai@on del cliente, se pretende darle la

atencion que éste merece. Nuestro cliente corrdgpanun consumidor conocedor de

cervezas y con inquietud por probar nuevos esshsores, olores, texturas y conocer cada
vez mas respecto al tema. Por lo mismo se reqdenmen personal altamente calificado,

motivado y con actitud de servicio que esté a faralde las expectativas de nuestros
clientes.

Nuestro personal directamente relacionado coniehtel consiste en: maestro cervecero,
personal de atencién al cliente, expositores, paiste cocina y ademas de operarios y
personal administrativo. Se desarrollaran capaoites y charlas destinadas a
transmitirles la misién y vision de la empresa.
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6.1.7. Procesos
Son 7 los procesos principales que se tendranearapara satisfacer a los clientes:

1) Proceso de Atencién al ClienteCuidar la satisfaccion y comunicacién

2) Proceso Productivo Cuidar estandares de calidad

3) Control de calidad: Andlisis periddico de muestras para aseguraaliead.

4) Manejo de Inventarios Asegurar abastecimiento, evitar quiebres de stock

5) Investigacion y desarrollo Busqueda continua de nuevos productos, procesos y
materia prima para surtir al mercado y satisfatceliente

6) Eventos:Sesiones de cata y maridaje

7) Marketing: Evaluar permanentemente cuales son las mejoreateggtis de
marketing para atraer y retener a nuestros clientes

Control de Calidad  Inventario Marketing

Direcccion, Control y Gestion

-

Proveedores

Cliente

, O Q
®s  [LICICT
Proceso Productive  Atencién al Cliente 1+D Eventos

Figura N° 3: Procesos

6.1.8. Investigacion y desarrollo

Se evaluaran permanentemente la utilizacion deanoeateria prima, frutas, especias que
puedan ser incorporadas y el empleo de nuevas dep#svaduras, con el objetivo de
desarrollar nuevas propuestas. Se ha fabricadoplarda de ensayo de 50 litros de
capacidad con el objetivo de desarrollar los nugmasluctos a pequefia escala para
posteriormente ser sometidas a pruebas por pdrfgedsmnal y clientes. De este modo se
podra probar a futuro la recepcion del prototipa ebfin de decidir su incorporacion al
portafolio de productos. Respecto a la planta daym se pueden consultar detalles en el
capitulo 6.2.2.

6.1.9. Estrategia de ventas

Para la captacion de clientes que sean duefiog e Ypeestaurantes se realizaran visitas a
sus locales ofreciéndoles muestras gratis de laagdencervezas junto a catalogos e
informacion. Se establecerd un catastro de loddeague resulten ser atractivos como
potenciales clientes y desde el inicio de la matdlaaca del proyecto se comenzara a
visitarlos. De los datos que se podran ver sobr@rtgeccion de venta a bares y
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restaurantes en el capitulo del plan de operaci@eesstima que se deben conseguir entre
4 y 8 clientes estables para cumplir de manerafaatoria con el nivel de ventas que en
dicho capitulo se proyecta, debido a que la ofereaa del Brewpub sera limitado,
cumpliendo con objetivos de dar a conocer el primden el mercado y generar imagen de
marca.

6.1.10. Costo de la estrategia de marketing

El costo asociado a publicidad y marketing puedeestimado de varias formas. Se
utilizara el método de presupuesto con base erelass. Ef9] se mencionan las ventajas
de esta metodologia sobre otras y se recomienddadalyjue éstas son mayores que las
desventajas que pueda tener. La principal ventajgue vincula los gastos en promocion
con el flujo de ventas y fomenta estabilidad sap®mpresas escogen similar porcentaje.
Su desventaja es no establecer una logica parayerscm porcentaje especifico de
presupuesto sobre los datos de ventas, el cualayereate se establece entre un 2% a 10%
sobre estos. Los datos de venta pueden ser fad@de periodos anteriores, expectativas
de ventas para futuros periodos, 0 una combinat@émbas.

No se ha podido establecer una estrategia de bemkimy para determinar el porcentaje
de presupuesto a aplicar, debido a falta de infoidna pero tomando en cuenta que las
estrategias de marketing consideradas no se silweranales tradicionales y no son tan
costosas, se ha considerado un porcentaje de 2¥stiess de marketing y publicidad sobre
los ingresos.

6.2 Plan de operaciones
6.2.1. Procesos productivos

6.2.1.1. Proceso productivo de cerveza

La planta de produccion elaborara en principio tasco variedades de cerveza
anteriormente definidas en el plan de marketinde Rde, Stout especial, Merquén Ale,
Zap Ale, Monasterio. Variaciones a futuro del pimtia de producto, dependeran de la
recepcion que cada variedad de cerveza obtengameatebhdo, observacion del mercado,
nuevos lanzamientos y disponibilidad de materienari

1-Materias primas e insumos principales

Se mencionaran las principales materias primadunkadas en la elaboracion de la
cerveza y una breve descripcion.

a) Agua: El 95% del producto final esta constitumbo agua. Los minerales disueltos en el
agua cumplen diversas interacciones a lo largopdseso productivo con el resto de
componentes de la cerveza. Es el ingrediente quautiiza en mayor cantidad,
requiriéndose aproximadamente 160 litros de agua ekaborar 100 litros de producto
final. Se han elaborado las recetas de la gamaalinde productos de modo tal de
optimizarlas en cuanto a costos y calidad finalpase al perfil de agua que presenta la
ciudad de Santiago. Por consiguiente, este ingradigera obtenido de la red de agua
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potable y sélo requerira ser filtrada para elimiahcontenido de cloro presente en éste
ingrediente.

b) Malta de cebadéEs el principal insumo debido a que es de dond=®sae gran parte

de aromas, sabores y azucares fermentables. Ergimse requieren 25 Kg de malta para

obtener 100 litros de cerveza final. Se adquiersaens de 50 kg o0 mas y debe permanecer
almacenada en un sector seco Yy fresco de bodegan@iendo de la cerveza a elaborar, se
necesitan tipos y cantidades de malta determindelesuerdo a las recetas respectivas.

c) Lupula El lapulo es la flor femenina de plantas del gérermulus, perteneciente a la
familia de las cannabaceas. Son utilizadas tantdloencomo en formato peletizado.
Generalmente en zonas lejanas a la zona de coseclsaiele optar por su formato
peletizado, debido a que en forma de pellet seectvas sus propiedades por mucho mas
tiempo. Hoy en dia existen mas de setenta varisdéid@adas en todo el mundo.
Continuamente se van incorporando nuevos estilesltamtes del cruce de distintas
variedades y el cultivo aplicado a diversos clintas.la cerveza cumple el rol de otorgar
aroma, sabor y principalmente el amargor caratiarisle las cervezas, aparte de actuar
como un preservante natural. A modo de ejemploregeaieren aproximadamente 300
gramos de lapulo en 100 litros de producto fina.a8quiere en bolsas especiales para
preservarlos de humedad y luz, las cuales viengmemgntaciones de 5 0 mas kilogramos.

d) Levadura La levadura utilizada en la elaboracion de la ceaveertenece a la familia
Saccharomyces Cerevisiae. Es un hongo uniceluaegel encargado de la fermentacion
alcoholica de la cerveza, transformando el azursgrodible del mosto en etanol y CO2.
Ademas, afecta el perfil definitivo del productatta en aroma y sabor de manera
significativa, es decir, dos cervezas elaboradaslasimente con distintas variedades de
levaduras, pueden dar origen a dos productos copanes diferencias sensoriales. Las
cerveceras artesanales nacionales y una gran propate las fabricas internacionales del
producto utilizan levadura seca, liofilizada. Cabensiderar que so6lo unas pocas
variedades de levadura pueden ser sometidas bz#oifdn; solo existen 5 variedades
ofrecidas por las diversas productoras, lo cualetiana implicancia importante en el
producto final, ya que supone disponer de un rdingtado de caracteristicas sensoriales
provenientes de la accion directa de la levaduréaererveza. La razén principal de no
existir mayor disponibilidad de levaduras en estdpuido, formato en el que
practicamente cualquier cepa de levadura puedelagorada, es debido a su escasa vida
atil y los cuidados que requieren una vez salida$adplanta de produccion. Ademas es
considerablemente mas costosa por las razones yeianadas que su contraparte seca,
triplicando e incluso quintuplicando su costo ea gBrveza determinada, lo cual lo hace
prohibitivo en términos de costos de producciénlizando levadura liofilizada, la cual es
considerablemente mas barata, puede suponer und20&6stos de produccion, lo que
remarca lo poco factible de utilizar levadura lguen términos econémicos.

Cerveceria artesanal Vanguardia planea ofreceezasvtotalmente nuevas en sabores y
por lo tanto considera cultivar y conservar sup@a® cepas de levadura, lo cual no sélo
implicara tener la posibilidad de experimentar carevos sabores y aromas, sino que
supondra una barrera de entrada frente a la evemitacion de algin producto estrella en
un futuro determinado, por lo que se tendra esbedidado en conservar y evitar la
adquisicion de células viables de levadura de paeteerceros. Se utilizara levadura
tradicional, en formato seco, mezclada con las <afm la fabrica en funcién de los
requerimientos de una receta particular.
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e) Otros:En la producciéon se utilizan productos tales cotaoifcantes, desinfectantes,
agentes de limpieza y productos de medicidon. Poolssecundario, no se profundizara en
ellos y sélo seran incluidos en los items de costos

2-Proceso productivo

A continuacion se presentara un esquema del prgresactivo. Las descripciones de los
procesos seran desde el punto de vista de laipkidn, por lo que seran lo mas sencillas
posible en fin de destacar los aspectos mas impeggara tal efecto. Para ver detalles
técnicos de la elaboracion de cerveza, puede danglianexo N°11.

En el proceso de produccién de cerveza se operar@cantidad determinada de materia
prima, transformandola en etapas sucesivas hastmesbuna cantidad determinada de
producto final, es decir, es un proceso discontgizernado por la variedad de cerveza a
producir en un dia determinado y el volumen regerfcn el caso particular de la cerveza
artesanal, independientemente del tamafio y tipmabpinaria de produccion, el proceso
es bastante similar tanto en forma de produccidnocen tiempos, solo diferenciandose
por los volimenes procesados. A no ser por contakagspciones, el equipo de
elaboracion debe tener dedicacion exclusiva parfipel de cerveza a elaborar en un
instante dado. Por otra parte, los procesos desfetanion y madurado pueden ser llevados
a cabo para mas de un batch producido, bajo lioiias de espacio y la cantidad de
estanques destinados para esta etapa.

El proceso productivo se puede esquematizar delesite modo:

,F::es'-a,}e d_e Actualizacion Molienda de DE;‘;?-&L:?O i
EL] er‘li:lpﬂm& » deinventario e Grano > ?;; :
] {2} {34
g
P :
£ Tratamiento
= = de Agua
(4}
I
== L
“Pedido de \| RE‘,Cihu_ i i
= materia prima materia prima Macerado ™ Coccion |, Enfriado
= / (6) : {7) (&) (9}
S INICIO
Trasvasije Sarvido
¥ para servicio
BrewPub )
= Fermentacion (11) v
% ¥ Madurado FIN
P (10) Envasado { Despacho
(120 [T

Figura 4: Proceso Productivo de Cerveza
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Descripcién
Almacén

1) Se recibe la orden de ingredientes requeridesgxtraen de inventario.

2) Se actualiza el inventario considerando la extém de ingredientes.

3) Se procesa el grano entero en el molino.

4) Paralelamente, se filtra el agua potable paitargei cloro.

5) Se envia mediante bombeo el agua procesadagspacha la materia prima lista para
ser empleada en los procesos del area de coccion.

Cocina

6) Se disponen los ingredientes secos para serpmemos manualmente a la olla de
maceracion. Se llena la olla de macerado con & aguiada mediante bomba.

7) Se calienta el agua y se mezcla con ingredietf@ggsminados por el tiempo requerido,

formando una infusién y luego se filtra mediantecireulado. Posteriormente mediante

bomba se envia el mosto obtenido a la olla de éncci

8) Se lleva el mosto a punto de ebullicion por egpaproximado de 90 minutos y se

incorporan el resto de los ingredientes requeriplos la receta. Finalmente el mosto

caliente es bombeado a la olla de enfriado.

9) En cuanto se ha obtenido un volumen minimo detoncaliente, se enfria hasta alcanzar
temperatura de inoculacion de levadura. (20°C amedamente). Simultaneamente el

mosto ya enfriado se envia a los estanques de riéanién.

Bodega

10) Llenado el estanque de fermentacion, se inamiida levadura y se deja en el proceso
fermentativo por un tiempo aproximado de 6 diasnaperatura controlada de entre 20 y
15 grados Celsius. Finalizada la fermentacion, aeserva el mosto en el estanque a
temperatura de 2°C por un tiempo aproximado deidg, dependiendo de la variedad de
cerveza, simultaneamente se quita la levadura ifiaads desde la valvula inferior del
fermentador para ser reutilizada en una producpa@sterior. A continuacion se eleva la
temperatura a 16°C y se deja madurar la cerveazam@ un tiempo aproximado de 14
dias. Finalizado el proceso, la cerveza esta edidones de consumo.

11) Se envia mediante bombeo cerveza a las lireauministro del Brewpub en las
cantidades que se requieren en tiempo real, segienmanda.

12) Se envasa la cerveza ya sea en botella o gh) Bdapendiendo de los requerimientos,
para ser despachadas fuera del Brewpub.

Del diagrama anterior se puede ver que los proasgseparacion de materia prima son
llevados a cabo en un sector denominado “Almacéhtual corresponde al sector de
acopio de materia prima. Es necesario llevar a dabmolienda de la malta y el

tratamiento del agua para eliminar el cloro, deladas condiciones de temperatura, la
cual en aquel sector seran ideales para cada prdeéisido en dicho lugar. En el sector
“Cocina” se llevan a cabo todos los procesos queeakzan a temperaturas y humedad
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elevadas, desde la maceracion del grano hastafreddendel mosto a temperatura de
inoculacion de levadura. En “Bodega” es donde haptratura ambiente es controlada de
modo Optimo para los procesos de fermentacion yuradd de la cerveza, para
posteriormente ser envasada o enviada a la baseardeio del Brewpub.

3-Tiempos de Proceso Productivo

La mayoria de los procesos de produccién de ceratssanal son estandares e
independientes del volumen de produccién, con exéemlel procesado de materia prima,
flujos de liquidos y el envasado.

A continuacion se muestran los tiempos promediogsiwtacion de cada proceso y el

tiempo total empleado en un batch desde que esralihasta que esté en condiciones de
ser despachado. La informacion sera desagregada skgector en que se lleva a cabo.

Nro Proceso Duracion Comentarios

1 10min |Manipulacion de sacos de Mat. Prima
5 2 1 min Ingreso de datos al sistema
§ 3 120 min |Limitado por capacidad de molturadora
= 4 90 min  |Limitado por capacidad de filtros
5 60 min  |Limitado por caudal de bomba
Total(hrs) |2 hrs 30 min |Procesos 4y 5 son //'s y cuello de botella
- ] 10 min  |Preparacion de materiales
= 7 210 min  |Tiempo promedio para el equipo
§ 8 130 min |Tiempo promedio para el equipo
] 90 min  |Tiempo promedio para el equipo
Total(hrs) |7 hrs 20 min|procesos en serie
g 10 3 dias |Tiempo promedio para el equipo
E 11 5min Solo requiere bombear a linea de servicio
g 12 8 horas |Maximo estimado en embotellar
Total{dias) |35 dias Maximo tiempo si se embotella

Tabla N° 8: Tiempos de Proceso

Comentarios

En el Almacén existen dos procesos paralelos, fmoredientes al tratamiento de agua y de
materia prima. El mayor tiempo lo toma el procesaddoagua, por lo que se puede
considerar cuello de botella y por tanto defineldaacion total de los procesos ocurridos
en este sitio. En los restantes dos sectores ocetapas de caracter lineal. Si se considera
que lo ideal es realizar las actividades de almacéoncina en una misma jornada, se
obtiene el tiempo total de produccién que es ddia8, es decir, desde que se ingresa un

37



pedido de materia prima y se produce un batch deeza, transcurren 36 dias para que
éste se encuentre en estado de ser consumidaactadp.

6.2.1.2. Proceso productivo de

tapas

Ofrecer tapas de calidad es tan importante conmecefrcervezas de calidad, por lo que
resulta vital cuidar siempre la buena elaborac®tagas en la cual participan el mesero, el
maestro de cocina y los ayudantes de cocina.

En este proceso se incorpora el concepto de “missimonocido entre los maestros de
cocina como productos pre-preparados, para hacereii@ente la elaboracion de los

platos mas demandados.

ELABORACION DE TAPAS

Lievar
E (r_\ pedido a
i in cocina
= Cliente
hace
pedido

@

Entrega
ral
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Recibir

pedido

Maestro de cocina
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instrucciones
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Supervisar
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Mo

> insumos
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Cocinar si es tapa caliente

tapa en
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Figura N°5: Proceso productivo de tapas

Descripcion

-Una vez que el cliente ha realizado el pedidanetero lleva la orden a la cocina y se la

entrega al maestro de cocina

-El maestro de cocina da las instrucciones a ladaytes de cocina

-Si el producto es recurrente, los ayudantes ernsantdp tapa utilizando los “misemplas”.
En caso contrario, deben preparar todos los insimgedientes) para elaborar la tapa

38




-Si la tapa es caliente, debe ser cocinada ponéestros de cocina
-Elaborada la tapa, ésta debe ser revisada posiedtno de cocina.

o Silatapa es aprobada, se le entrega al mesa@parda lleve al cliente
o Si la tapa es rechazada, los ayudantes de cocbhen d@lver a elaborarla
siguiendo las instrucciones del maestro de cocina

-El mesero entrega el pedido al cliente

6.2.1.3. Proceso de servicio del Brewpub

El servicio brindado a los clientes en el Brewpabuitta fundamental para el éxito del
negocio. Con el propdsito de satisfacer de la mmejanera las necesidades y expectativas
del cliente, en el proceso de servicio se han idiefin

Personal de ContactoSon los meseros y cajeros, cara visible paraegite reflejando la
filosofia del negocio.

Procesos de ApoyoSon las labores que realizan los maestros y ayeslale cocina y el
sistema informatico, que estan tras bambalinas geeosin su correcto funcionamiento la
satisfaccion del cliente se ve severamente compidane

Evidencia Fisica Es toda la experiencia tangible de consumo gpererenta el cliente
desde que entra al local hasta que se retiracBstpuesta de, sin sexhaustivos: el local,
las cartas de menu y las cartas de cervezas,darmial desocio y el consumo mismo.

% n LOCAL LOCAL ¥ CARTAS CREDEMCIAL DE SOCIO CONSUMO
§3 |
% i
w
« I"'""'.  a—
Bl OAUE) Entrar al Ravisar Hacer ¥
é M local '_"{ carias ]“{ pedido } [&“ﬂm" }‘{ Pagar }*@
— v Retirars
1 - - . - 1 el
| v ( g local
IE' Rechi al rnl!!l?lf&da i
2 clionte : i cet Entr
H a2 on descuenios y'o e hiregat
E E S—— promaociones [N“' SRENGY
g | = Va L7 3
g » o Vam
g Cliente es Cliente
socio? pldid tapa?
a
= Elaborar
A lapa

Figura N°6: Proceso de servicio
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Descripcién

* Elcliente entra al local

» El mesero da la bienvenida al cliente y ofrecempaa
* Elcliente ocupa la mesa

* El mesero ofrece las cartas de menu y/o cervezas

Hasta este punto el cliente ha vivido su primengeggncia: sus primeros minutos en el
local. A continuacion comienza la evidencia fisiedlas cartas.

» Elcliente revisa las cartas, mientras el mesece larecomendacion de la semana
o Si el cliente acepta la recomendacion:
= El mesero toma el pedido, retira las cartas y pregal cliente si es
socio
o Si el cliente no acepta la recomendacion:
= Selecciona una cerveza y puede pedir al meserecegnmendacion
de tapa que armonice con la cerveza elegida. 8ieSstl caso, el
mesero recomienda una tapa
= El cliente realiza el pedido
= El mesero toma el pedido, retira las cartas y pregal cliente si es
socio
» Sielcliente es socio (comienza la evidenciadisie la credencial de socio):
o El mesero solicita la credencial de socio
o El mesero hace entrega de la credencial de socajexb, quien verifica en
el sistema si el cliente tiene derecho a descuemwtospromociones,
dependiendo de sus consumos acumulados hastda &t su defecto, el
sistema avisa con cuanto consumo mas el clientirdederecho a algin
beneficio
o El cajero informa la situacién al mesero
» Si el cliente pidi6 tapa, el mesero entrega el gedil maestro de cocina, quien
ordena a los ayudantes de cocina su elaboracion
* El mesero entrega el pedido al cliente, si es &b,chace entrega de la tarjeta de
socio informando sus beneficios actuales y/o fistuEd cliente puede hacer uso de
sus beneficios de manera inmediata si asi lo estimeeniente, o reservarlos

Comienza la evidencia fisica del consumo.
* El cliente consume y pide la cuenta al mesero

* El mesero entrega la cuenta y el cliente paga

» El mesero pide al cajero que efectle el pago.dist#tia el pago y genera la boleta

* El mesero entrega la boleta al cliente, le infolam préximas actividades que
realizara el Brewpub y agradece su preferencia

» El cliente se retira del local
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6.2.2. Prototipos

Se desarroll6 una serie de prototipos para cadadanas cinco variedades de cerveza
comprendidas para el inicio del negocio. Fuerotesetos y ofrecidos tanto a cercanos
como a gente que se encontraba en un bar, corlosgos debido del duefio del local. La
recepcion fue positiva tanto por publico comun coempertos en cerveza artesanal. Se
destacO por ser productos de buena calidad, stasfalbjetables de elaboracién y
considerados como especiales por sus caractesistica

Los prototipos han servido para estimar con bastaractitud los costos de produccion
para cada producto, tiempos de produccion, requartos de produccion e inventario.
Actualmente se estan perfeccionando estos progti@oque pueden ser mejorados hasta
cierto punto en cuanto a parametros sensoriales.

Para el desarrollo de los prototipos se construngdplanta piloto de cerveza con capacidad
de hasta 50 litros por batch de produccion. Esaatplademas servira para realizar los
prototipos de productos nuevos en pequeiia canpdaal ser igualmente testeados y
ofrecidos al publico en el Brewpub, con el objetdeobservar su aceptacion. A pesar de
ser una planta relativamente pequefa, cumple oldetivos para los que fue disefiada,
dado que en la elaboracion de cerveza los procéiemspos y estructuras de costos
directos son similares independientemente del vetundel batch a elaborar,
diferenciandose principalmente por los factores edeala asociados al volumen de
produccion por unidad de tiempo.

Durante la marcha blanca del negocio sera necassiizar ajustes técnicos a las recetas
con el objetivo de adaptarlas a particularidadekg®#anta productiva principal para que
los perfiles de sabor y aromas de cada productelsspze se ha desarrollado con la planta
piloto. Existen algunos factores relacionados @mdometria y tamafio de equipo que
hacen necesario la adaptacion de algunos procpeos,en lineas generales lo que se
puede deducir de los prototipos realizados esisuofie para tener una buena idea de los
procesos involucrados en la produccién futura. €&totores estan ligados principalmente
al comportamiento de la levadura durante el prodesmentativo, en funcion de la
geometria y tamafio.

En el anexo N°12 se puede apreciar imagenes deplestia ya fabricada y en estado
operativo.

6.2.3. Nivel de produccion

Para estimar la demanda de productos en el Bres@uia estudiado la demanda de un
local de giro similar (St. Patrick’s Day), funcidmeente comparable, operando en el Barrio
Brasil.

Los supuestos considerados son:

- Se toma como referencia la demanda estimadagsaghst en nimero de visitas, que
recibe actualmente el local St Patrick’'s Day, ehlaes un bar ubicado en pleno Barrio

Brasil que comercializa algunas cervezas artesamaleionales y cervezas importadas,
ademas de ofrecer platos preparados. Anteriormseaténabia mencionado sobre la
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estimacion de demanda realizada para este loaai@&semana del mes de octubre, la cual
era de 786 personas. En base a la estacionalidaddgenanda y la informacion obtenida
en la conversacion con expertos que se menciogéEtulos anteriores, se ha procedido a
estimar la demanda anual del recinto:

St.Patrick | Enero |Febrero| Marzo | Abril|Mayo | Junio | Julio| Agosto |Septiembre| Octubre | Noviembre [ Diciembre

Ddasemanal | 925 | 925 | 786 | 786 | 647 | 647 | 647 | 647 786 786 925 925 |Ddaanual

DdaMensual | 3.699 | 3.699 | 3.144 |3.144)2.589| 2,589 2589 2.589 | 3144 | 3144 | 369 3.099 | 3.8

Tabla N° 9: Estimacion de demanda Bar St. Patridk\s

-Se estima en el primer mes de funcionamiento abraun 50% de la demanda de St
Patrick’s Day, aumentando en 10% cada mes hastazalcel 100% de la demanda de este
local. Esto debido a ser nuevo y poco conocidoremipio. Bajo estos supuestos se ha
estimado la demanda que experimentara el proyecto:

2013 Enero | Febrero| Marzo | Abril|Mayo| Junio | Julio | Agosto Septiembre | Octubre | Noviembre (Diciembre

Dda St.Patrick | 3.699 | 3.699 | 3.144 |3.144|2.589| 2589 |2.589| 2589 | 314 | 314 | 3699 3.699

%por_nuevos | 50% | 60% | 70% |80% | 90% | 100% |100%| 100% | 100% | 100% | 100% 100% | Total

DdaEsperada | 1.849 | 2.219 | 2.201 |2515|2.330] 2.589 |2.589) 2.589 | 3.144 | 314 | 3.69 3.099 | 32.568

Tabla N° 10: Estimacién de demanda Cerveceria \éadgu

-Segln entrevistas y conversaciones con meserofgynas duefios de bares que
comercializan cervezas artesanales en el Patia\Bstth, Barrio Brasil y Barrio Yungay,
en promedio cada persona consume dos botellasrdezaede 330cc, 0 su equivalente en
Schop durante cada visita. Este comportamientaaseetificado por observacion directa.
Por lo tanto, para realizar la estimacion de demahel cerveza, se ha tomado como
referencia dos consumiciones por cada cliente.

-En base a conversaciones con meseros y uno d¢edas de Cerveceria Nacional, local
ubicado en el Barrio Yungay que comercializa ceageartesanales nacionales y algunos
platos preparados, se concluye que aproximadameetrie un 70% y 80% de los clientes
que acuden a consumir cerveza la acompafian corpatgocomer. Se utilizara este valor
como referencia, asumiendo que en, promedio, un d@%s clientes consumiran por lo
menos una racion de comida, tapa, de tipo basgdeEir, se aplicara un factor de 0,7 a la
demanda de clientes para obtener una estimaci@odstimo de tapas.

-Para proyectar la demanda se ha hecho uso deal@eacrecimiento del 6% que ya se ha
mencionado anteriormente. Como se ha podido cangjae casi la totalidad del consumo
de cerveza artesanal se efectla en bares y raegtsjraes posible deducir que el
crecimiento general del mercado puede ser aplieada local en particular, siempre y
cuando se ejerzan adecuadas estrategias paraacagguoranda, pero para ser conservador
se ha optado por considerar un crecimiento menbl@% estimado para el mercado
durante los préximos afios.
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-Se proyecta adquirir un local con espacio sufteigrara instalar 150 asientos de servicio.
Es el nivel aproximado de capacidad que se ha dstlos principales pub que ofrecen
cerveza artesanal.

-Finalmente se ha realizado un refinamiento a $éisnaciones de demanda y venta en el
Brewpub debido a la limitacién de capacidad de d$%i6ntos. Para aquello se ha utilizado
un supuesto basado en observacion directa en sosai@lares: cada cliente esta en
promedio entre dos horas y media a tres horas aral, Iconsiderando que un bar en
promedio esta en funcionamiento 7 horas, se haadd una cota superior del doble de la
capacidad planificada, es decir, 300 asientos. adgursdo supuesto ha salido también de
observacion directa y conversaciones con expeeloS0% de la demanda se concentra
entre viernes y sabado a igual proporcién. Aquealies son los Unicos susceptibles, bajo
el horizonte de planificacion, de sufrir problenpas capacidad, por lo que se ha tomado
los dias viernes como base para estimar cuantestadi no pueden ser atendidos por
limitacion de asientos y luego se ha extrapoladasasabados y finalmente al mes para
realizar el refinamiento de demanda.

Las medidas anteriores son de caracter conservgaaie no sobreestiman demanda y
dan una buena aproximacion a la demanda final ptage.

Un ejemplo del refinamiento se muestra a contirtuaci

2018 Enero |Febrero (Marzo |Abril |Mayo (Junio |Julio |Agosto |Septiembre|Octubre Noviembre |Diciembre| Total
Dda Esperada 4950 4950| 4207) 4207) 3465 3465 3465 3465 07 4207 4350 4950 50433
semanal 1237|1237 1052] 1052| 866 866 866 566 1052 1052 1237 1237
viernes|25%) 309 308, 263 263 a1 A7 217 217 263 263 308 309
NO entran_semanal 9 5 0 0 0 0 0 0 0 0 5 k)
No_Mensual 75 75 0 0 0 0 0 0 0 0 75 751 300
DDA CorrepXcapacidad| 4873| 4875 4207) 4207| 3465 3465 3465 3465 07, 4207 4375 4375| 50189

Tabla N° 11: Ejemplo de metodologia de refinamiento

En el ejemplo anterior se puede apreciar que paeoalel afio 2018 se han sustraido 75
clientes a la estimaciéon de demanda inicial pocepto de limitaciéon de capacidad. Esto
se ha hecho con el objetivo de ser realista respedas restricciones de capacidad del

establecimiento.

A continuacién se muestra la demanda proyectadalidates y productos para el

Brewpub:

43



2013

2014

2015

2016

Estimaciones de venta de cerveza y tapas segun proyecciones de demanda

Enero |Febrero|Marzo |Abril

Mayo |Junio [Julio |Agosto|Septiem|Octubre |Noviemb|Diciembre Total

Demanda 1.849 | 2.219 | 2.201 | 2.515

2.330 | 2,580 | 2,580 | 2,589 | 3.144 3.144 3.699 3.699 32.568

Cerveza (litros) | 1.221 | 1.465 | 1.453 | 1.660

1.538 | 1.709 | L.709 | 1.709 | 2.075 2.075 2.441 2.441 21,495
Tapas (ndmero) | 1.295 | 1.554 | 1.541 | 1.781 | 1.631 | 1.812 | 1.812 | 1.812 | 2.201 2.201 2.589 2,589 22,798
Demanda 3.921 | 3.921 | 3.333 | 3.333 | 2.745 | 2.745 | 2.745 | 2.745 | 3.333 3.333 3.921 3.021 30.992
Cerveza (litros) | 2.588 | 2.588 | 2.200 | 2.200 | 1.811 | 1.811 | 1.811 | 1.811 | 2.200 2.200 2.588 2.588 26.395
Tapas (ndmero) | 2.745 | 2.745 | 2.333 | 2.333 | 1.921 | 1.921 | 1.921 | 1.921 | 2.333 2,333 2,745 2.745 27.994
Demanda 4156 | 4.156 | 3.533 | 3.533 | 2.909 | 2.909 | 2,909 | 2.909 | 3.533 3.533 4.156 4.156 42.391
Cerveza (litros) | 2.743 | 2.743 | 2.332 | 2.332 | 1.920 | 1.920 | 1.920 | 1.920 | 2.332 2,332 2,743 2.743 27.978
Tapas (ndmero) | 2,909 | 2.909 | 2473 | 2.473 | 2.036 | 2.036 | 2.036 | 2.036 | 2.473 2.473 2.909 2,909 29.674
Demanda 4.405 | 4.405 | 3.745 | 3.745 | 3.084 | 3.084 | 3.084 | 3.084 | 3.745 3.745 4.405 4.405 44.935

2.035 | 2.035 | 2.035 | 2.035 | 2471 2,471 2.908 2.908 29.857

Cerveza (litros) | 2.908 | 2.508 | 2.471 | 2.471

Tapas (ndmero) | 3.084 | 3.084 | 2.621 | 2.621

2159 | 2,159 | 2.159 | 2155 | 2.621 2.621 3.084 3.084 31454

Demanda 4.670 | 4.670 | 3.969 | 3.969

3.260 | 3.269 | 3.269 | 3.269 | 3.969 3.969 4.670 4.670 47.631

2018

™ |Cerveza (litros) | 3.082 | 3.082 | 2.620 | 2.620 | 2.157 | 2.157 | 2.157 | 2.157 | 2.620 2.620 3.082 3.082 31.436
R Tapas (ndmero) | 3.269 | 3.269 | 2.778 | 2.778 | 2.288 | 2.288 | 2.288 | 2.288 | 2.778 2,778 3.269 3.269 33.342
Demanda 4.875 | 4.875 | 4.207 | 4.207 | 3.465 | 3.465 | 3.465 | 3.465 | 4.207 4.207 4.875 4.875 50.189
Cerveza (litros) | 3.217 | 3.217 | 2.777 | 2.777 | 2.287 | 2.287 | 2.287 | 2.287 | 2.777 2777 3.217 3.217 33.125

Tapas (ndmero) | 3.412 | 3.412 | 2945 | 2.945

2425 | 2425 | 2425 | 2425 | 2,945 2.945 3.412 3.412 33.132

Tabla N° 12:

Nivel de produccién para el Brewpub

En el caso de la cerveza artesanal debe considel@arsantidad de producto que se
proyecta vender mediante canales alternativos elvBub, principalmente venta a otros
bares y restaurantes. Anteriormente se ha menaogad se planea comenzar con una
venta limitada de 500 litros mensuales duranteriebgy afio de funcionamiento y 1.000
litros mensuales a partir del segundo periodo,tape la produccion para consumo en el
local. La estrategia de venta a otros locales tiqudares, se recordara que tiene fines de

marketing principalmente.

A continuacion se muestra el nivel de producciaregado para la cerveza artesanal:

Estimaciones de venta total de cerveza todos los canales

Ano  |Enero |Febrero|Marzo |Abril |Mayo |Junio [lulio |Agosto |SeptiemhOctubre |Noviembre |Diciembre| Total

2014 | 3.085 | 3.088 | 2700 | 2700 | 2311 | 2311 | 2311 | 2311 | 2700 | 2700 3.088 3.088 | 32395

2015 | 3.743 | 3.743 | 3.332 | 3.332 | 2920 | 2.920 | 2.920 | 2.920 | 3.332 | 3.332 3.743 3.743 | 39.978

2016 | 3.908 | 3.908 | 3.471 | 3.471 | 3.035 | 3.035 | 3.035 | 3.035 | 3471 | 3471 3.908 3.908 | 41.657

2017 | 4.082 | 4.082 | 3.620 | 3.620 | 3.157 | 3.157 | 3.157 | 3.157 | 3.620 | 3.620 4,082 4.082 | 43.436

2018 | 4217 | 4217 | 3977 | 3777 | 3287 | 3.287 | 3.287 | 3.287 | 3977 | 3777 4.217 4.217 | 45.125

Tabla N° 13: Nivel de produccion total de cerveza

6.2.4. Costos de produccién

En este capitulo se mostraran los costos de priiuesociados a la materia prima e
insumos para la fabricacion de cerveza y acompadidod. No se considerara el item de
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mano de obra, porque el personal serda remunerad@mbe salarios y no por volumen
producido.

6.2.4.1. Costo deroduccion de cerveza

Para realizar la estimacion de costo de produad@nerveza se han analizado los costos
de los cinco prototipos realizados a partir dersgstas y ademas se han contrastado con
costos de otras variedades de cervezas contemmladaguturo lanzamiento, pero que no
han estado incorporadas en la fase inicial de fpo® Los costos no son
significativamente distintos entre cada variedad@;, su estructura, se ha optado por
evaluar un producto “genérico” en cuanto a susosost

Detalles de la cuantificacion de costos de prodncge muestran a continuacion:

COSTO INGREDIENTES Comentario 20 litros (%) sflitro
MALTAS Base 80% 3035 151,75
Especiales 20% 375 18,75
LUPULO Promedio (75 gr) 1200 60,00
LEVADURA a0 2,50
AGUA Potable (42 11 12,6 0,63
ADIUNTOS Promedio 122 6,10
Sub Total 239,73
Insumos
Dextrosa 300 15
Gas licuado 2000 100
Clarificante 250 13
Limpieza 200 10
Mutrientes 12 1
Acido fosfarico 400 20
Sub Total 158,10

Tabla N° 14: Detalle costo produccion de cerveza

A continuacion se muestra el costo de produccionlifm de cerveza sin considerar
envasado:

Costo produccion de cerveza (sin envasado)
Pesos por Litro

Ingredientes 239,73
Insumos 158
Total 397,33

Tabla N° 15: Costo produccion de cerveza

Este costo seria el asociado a la produccion @elstia servicio en local, ya que la cerveza
no necesitaria ser envasada debido a que se inadgyanediante bombeo, directamente a
la zona de servicio del Brewpub y se rectificaliaieel de gas mediante inyeccion de
CO2.
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Para la cerveza que serd destinada a ser vendidacpasumo fuera del local, se ha
considerado envasarla en dos formatos: barril dar6é y botella de 330cc.

Envasado Botella Pesos por Litro  |Envasado Barrill Pesos por Barril
Botella 180| (Inyeccion CO2 825
Tapas 30]|Lavado 500
Etiqueta 180| | Mantencidn 1000

Total 390 Total 2.325

Tabla N° 16: Costos de envasado

En la tabla anterior se pueden ver los costos gherdafiadirse a la produccion de cerveza
a ser vendida tanto en botella como barril, dedéinpara venta y consumo fuera del
Brewpub.

Sélo un 10% de la cerveza destinada a ser consdn@dadel Brewpub se embotellara, ya
que ésta sera principalmente vendida a los clieptesdeseen adquirir cervezas para llevar
en el local. El formato comUnmente utilizado pasader cerveza a bares y restaurantes es
en barril, debido a los costos y ahorros asocig@ma ambas partes. Esta es la razon de
considerar el barril como principal tipo de envase.

El costo de distribucion, realizado mediante furgidititario propio, se ha estimado en
15.000 pesos por jornada de despacho. Calculandaplacidad promedio de un furgon
utilitario y el nivel de despacho tipico a baresegtaurantes, se ha determinado que este
costo de distribucion se aplicara por cada 508slitte cerveza envasada.

6.2.4.2. Costo déroduccion de complementos

Analogamente que para el caso de la cerveza, seia@fen cinco prototipos de tapas, que
maridaran adecuadamente con cada variedad elabenattse de prototipo inicial. Para

esta tarea se ha contado con la participacién dedanos socios y chef, Felipe Romero
Castro, quien ha ayudado a elegir las combinaci@ieEtuadas de alimentos y las
cantidades necesarias para una racion individual. €3ta evidencia fisica se pudo tener
idea del proceso de elaboracion, tiempos y costasionados por unidad elaborada.

Costo promedio Tapa

Tapa Costo
1 1.216
2 1.030
3 923
4 1.489
5 1.496
1.231

Tabla N° 17: Costos produccion de tapas

Para efectos de calculos, se tomara el costo deigemn promedio obtenido.
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6.2.5. Tecnologia empleada y desarrollo tecnoldgico

A continuacién se comentard sobre las principatendiogias y desarrollos que se
contemplan para la operacion del negocio.

6.2.5.1. Sistema integrado de informacion

Con el objetivo de brindar una atencién de calidhcliente y lograr de este modo
fidelidad, se planea incorporar un sistema integrgde permita llevar registro de
consumos Yy gestionar los beneficios de cada clienteaso de ser socios del Brewpub.
Ademas se contara con una pagina web. Por lascoestres temporales del presente
trabajo, actualmente este sistema se encuentrasende requerimientos, los cuales se
mostraran a continuacion:

Sistema de Consumo en Mesas

Debe permitir llevar el consumo de cada mesa emptiereal, indicando el detalle de los
productos consumidos y los montos correspondie@tes.rol principal sera el de manejar
informacion sobre la demanda de cada producto. idwatmente debe servir para
gestionar reservas. El objetivo es servir de apalypersonal que estara a cargo de la
atencion al cliente en el Brewpub y obtener infarid)a que sirva para observar la
demanda de cada producto como soporte a la gacidin de produccion.

Sistema de Gesti6n de Inventario

Tendra el objetivo de gestionar el stock de cervgzdbps ingredientes e insumos
relacionados a los productos en venta. Deberargsaxa actualizar el stock en virtud del
consumo, asi como el registro continio del invémtale materia prima e insumos
requeridos en la produccion, que se iran consurniemd virtud de la planificacion de
produccion que se lleve a cabo.

Sistema de Gestidn de Socios

Debe permitir identificar a los socios en base ataneta con barra magnética. El sistema
debe llevar el conteo de los montos acumuladosodsueno de cada socio, asi como sus
preferencias. En base a lo anterior, deberd reeornmatando un socio tiene derecho a
descuentos o promociones. Adicionalmente, debe riaponformacién y patrén de
consumo a la base de datos con el objetivo derliewaegistro histérico de los socios.
Debera estar integrado con la pagina web de la esaprcon la finalidad de brindar
informacion a los socios sobre ofertas y promo@dresadas en su patron de consumo.

Sitio Web

Servira para establecer comunicacion con los sgcadigntes en general. Debera disponer
de una interfaz amigable que permita comunicar mpramociones, recomendaciones y
eventos a realizar. Mediante identificacion de a®ciusername y password, debera
gestionar el registro historico del cliente parairarle promociones y ofertas ajustadas a
su comportamiento. Debe contemplar amplia inforgrasobre el producto con el objetivo
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de “ensefiar’. A continuacion se presenta un esquéiseiiado para el sistema de
informacion considerado.

Sistema Cerveceria Vanguardia

Sistema Integrado

Gestion Inventarios

Gestion de Socios
| . |
|

i [F .
Firgwall Consumo Mesas
ﬁl : ! r

. . . :

v

| Clientes

Web Server

Front Office Back Office

Figura N°7: Esquema de sistema integrado de infddmaropuesto

6.2.5.2. Produccion y conservacion de levadura

Se ha planificado realizar cultivos de levaduranseovacion y propagacion, con el
objetivo de obtener cepas Unicas obtenidas deda €lel entorno y para realizar un banco
de levaduras. Con este proceso se obtendran posdwcin perfiles organolépticos
exclusivos. Otro objetivo es lograr propagar y eowar cepas existentes en el mercado
para evitar tener que adquirir levadura cada vez spirealice el proceso productivo,
economizando los costos asociados. Si bien unawiasda coleccion de levadura no dura
indefinidamente, puede ser propagada, con la diadlide renovar el material biolégico
destinado al banco de levadura.

Actualmente se ha desarrollado cultivos de levadsabvaje”, proveniente del entorno,
con éxito y se realizan pruebas para modificaredilpnicial, con el objetivo de adaptarla
a los requerimientos de cada receta ideada.

Los costos asociados a este proceso estan reldomwoan el instrumental necesario para
llevarlo a cabo, tales como: congelador, microswogiscos de Petri, quimicos, pipetas,
matraz de Erlenmeyer, termdmetros, medidor de Rjdr, daemocitdmetro, entre otros.
Para asegurar la calidad 6ptima del banco de lesaden cuanto a viabilidad y
contaminacion, se realizaran pruebas en laborattleriforma periddica. El encargado de
administrar el banco de levadura sera el maestreecero, quien debera realizar las
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propagaciones que requiera para los procesos fativeis que esté llevando a cabo, asi
como vigilar periddicamente su estado.

Los costos, equipos e infraestructura requeridanseevisadas en el capitulo general
dedicado a estos conceptos. A continuacion se amastin diagrama ilustrativo del
proceso que se debe llevar a cabo para la elabardeiuna receta de cerveza:

E Recepcidn y
T g Pedido de Levadura Acondicisnamisnts Incorporacisn 3 FIN
= - Maosto
‘O E da Cultivo
=
T INIEIO
L2
Y
o
= Descongelado
E Muestra Baneo de - Andlisis de - e ——— - Contes Celular L, Envia de l:il:lagde
o Levadura Viabilidad pag Leva
=]
=
m
—

Figura N°8: Proceso y manejo de banco de levadura

Los procesos llevados a cabo en laboratorio dem@ratias, principalmente por la
necesidad de propagar la levadura, hasta alcahzaved requerido por el volumen de
cerveza a producir.

6.2.6. Abastecimiento, logistica externa e inventias

Los insumos principales necesarios para el 6ptimoibnamiento del negocio son:

Insumao Manejo de Inventario Frecuencia de Pedido Proveedor Observaciones
Insumos para cerveza [0 acuerdo a demanda  (Aproximadamente |Minicerveceria |De acuerdo a
estimada y cada 45 dias v Mundao plan maestro de
estacionalidad. Uso de Cervecero produccion
MRF
Insumos para tapas |Estimaciones de Semanal Proveedores Frecuencia
demanda, uso de MRP certificados semanal
particularmente
para perecibles

Tabla N°18: Insumos y manejo de inventario

Los proveedores consultados ofrecen el servicidesgpacho, por lo cual la empresa no
tendra necesidad de desarrollar un sistema de pateoadquirir los insumos principales.
La principal tarea sera desarrollar un plan maadtrgproduccion lo mas preciso posible
para evitar quiebres de stock y sobre stock derragiegma, debido a las limitaciones de
espacio de bodega que se tendra eventualmente.
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# Pedidos cada 45 dias
Despacho

Proveedores &

Insumos . —_—
Cerveza V[DDEE}_ > y e
# ! ! E Brewpub y fabrica

Clientes

Despacho

Pedides semanales

Prn\reedaras
Insumos
Tapas

Figura N°9: Logistica externa

El requerimiento de los insumos necesarios paetalaoracion de cerveza sera gobernado
por un plan maestro de produccion, que en unargstara inducido por estimaciones de
demanda realizadas a bares con caracteristicargisnal proyecto, la cual se ajustara
posteriormente mediante la demanda real experim@ntée planea elaborar cerveza con
una periodicidad de 45 dias por tipo de cervezaculal determinara la demanda de
insumos. En el caso de los ingredientes para elal@pas, se proyecta una frecuencia de
pedido semanal en virtud de la caducidad de losealios perecibles y las limitaciones de
refrigeracion de alimentos, por lo cual ser4 umelato clave el realizar estimaciones de
demanda lo mas precisas posibles de acuerdo anande que se experimente durante el
funcionamiento del negocio.

Una vez que el negocio esté en marcha y puedatifid@rse con certeza los productos
“estrellas”, variedades de cerveza de mayor vestaumentara el volumen de los batch de
produccion de ésta con el objetivo de ahorrar teempecursos. El objetivo sera tener la
opcion de producir mayor cantidad de otras variesagara ampliar el portafolio de
productos.

6.2.7. Turnos

En virtud de los estudios realizados sobre la deima&n dias no punta (Domingos y lunes)
de locales de la competencia, se ha tomado laidleds no abrir aquellos dias debido a la
escasa presencia de publico. Por dicha razén sbparrelacionado con el funcionamiento
del Brewpub trabajara de martes a sabado en basetarno diario de ocho horas. El
horario de atencion sera de 18:30 hrs. hasta & 0its. de martes a jueves y hasta las
02:30 viernes y sabados. El personal ligado eetaeceria trabajara bajo un solo turno
diario de lunes a viernes.
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6.2.8. Logistica interna

Para las actividades de almacenamiento de insumatgriales, inventarios y proceso de
pedidos, se dispondra de la plataforma informatitegral de la cual se ha hablado en el
capitulo de tecnologia. Permitira eficiencia enpgoscesos internos y utilizar informacion

resumida en tiempo real.

El sistema de logistica comenzara con la recept#ios despachos de materia prima e
insumos de los proveedores, tanto de cerveza care glaborar tapas. Ocurrido este
evento, el encargado deberé:

-Recepcionar los pedidos, revisar que la guia dpatdo esté en orden, verificar el estado
de los pedidos.

-Almacenar en bodega la materia prima de elabanatédcerveza. Cuidar el almacenado a
temperaturas especificas para aquellos alimentesigcesitan conservacion en frio, para
el caso de los ingredientes para elaborar tapas.

-Diariamente verificar el nivel de stock de losum®s principales en sector de cocina y
servicio de cerveza, y reponer desde bodega sicEsario.

-Semanalmente debe determinar el stock minimo slarios y materia prima necesarios
para llevar a cabo la elaboraciéon de tapas, revisates de inventario y determinar los
pedidos necesarios a los proveedores.

-El encargado del almacén de insumos de cervezraeierificar el nivel de inventario
mensualmente, con el objetivo de determinar lodymtws que se deberan adquirir para la
elaboracion de cerveza.
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Figura N°10: Logistica interna

Se realizard una seleccién de proveedores, logdgoen cumplir con los estandares de
calidad requeridos y cumplir con los tiempos depuesta necesarios para el correcto
funcionamiento de la cadena productiva. Otro faatlave sera la programacion de
limpieza y mantenimiento de las instalaciones yipgmpide produccion para evitar demoras
y fallas provocadas por deficiente mantencion.

6.2.9. Layout

Para elaborar el Layout de las instalaciones seehamado los requerimientos espaciales
para cada seccion principal del local. A continbade muestran los resultados:

Espacio m2 | Cantidad Total m2

Conjunto mesafsillas 4 36 144
Cocina 10 1 10
Bodega 20 1 20
Bar 1 B
Bafios 3 2 6
Pasillo Servicio 14 1 14
Pasillo central 14 1 14
Cerveceria 24 1 24

Total 240

Tabla N°19: Estimaciones de requerimientos especial
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A continuacion se muestra la distribucién geneedlad instalaciones
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Figura N°11: Layout distribucion de Instalaciones

6.2.10. Equipos, infraestructura y tamafio optimo

A continuacion se detalla el equipamiento princjpeta llevar a cabo el proyecto
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Equipamiento Brewpub Equipamiento Cerveceria Equipamiento Lab
Equipo Cantidad Equipo Cantidad Equipo Cantidad

Refrigerador 2 puertas (508 lts) 1 Ollas de Coccion {1000 It) 5 Microscopio 1
Congelador vertical (630 Its) 1 Fermentadores {1500 It) B Congelador 1
Meson mural 240 cm 1 Estanque de agua (500 It) 1 Discos de Petri 10
Lavafondos para platos y vasos (B8 Its) 1 Agitador de paletas 1 Hemocitometro 1
Lavafondos para verduras (60 Its) 1 Fondo Falso 1 Probetas 4
Lavamanos 1 ntercambiador de calor 1 Erlenmeyer {100 cc) 3
Cocina 1 Filtro de agua 3 Agitador magnético 1
Hervidaor 1 Termometros 3

Repizas 1 Serpentin 1

Senvicios/Cuchillos de cocina 170 Estanque CIP 1

Vasos Schop (350 cc) 170 Bombas 4

Flatos 170 Enfriador fermentador 5

Estanteria 2 Quemadores 2

Mesas 36 Extinguidores de incendio 5

Sillas 150 Barriles 50 It 30

Equipo de audio 1 Extractar de aire 2

Computadores 3 nstalacion de pipping 1

Dispensadores de cerveza 5 Camioneta utilitaria 1

Ollas 8

Sarenes 4

Tabla N°20: Equipamiento

Se ha escogido un equipamiento de cerveceria quecicdad de hasta 1.000 litros por
batch. Se considera un tamafio Optimo, dado queckRig@ran diversas variedades de
cerveza y el hecho que en el horizonte de evalna@bproyecto se estiman volimenes de
venta entre 4.000 y 5.000 litros mensuales apradamente. EI equipo contemplado tiene
la capacidad de producir entre 500 a 1.000 litaysoatch, por lo que otorga la flexibilidad
necesaria para operar con una gama amplia de posdsim necesidad de incurrir en
problemas derivados de limitaciones de espacio.

6.2.11. Productividad y rendimiento

Mediante ajustes en la estimacion de demanda parprbductos ofrecidos en base a la
informacion histérica que se vaya recopilando, gmaiiado de un uso adecuado de los
espacios productivos, se espera mejorar la eficgignempleo de los recursos. Utilizando
un modelo MRP se pretende aumentar la productiviiadparticular, en el caso de la
elaboracion de tapas se puede mejorar el rendingeneste modo, debido a que se podran
elaborar previamente varias de las preparacionesnalgor demanda, mejorando los
tiempos de produccion y disminuyendo los tiempoatdacion a los clientes del Brewpub.
Para la produccion de cerveza, con la informac&demanda ajustada, se podra organizar
un plan maestro de produccion que permita optimiaaproducciéon, elaborando un
calendario de elaboracion ajustado a la demandgdocademas cumplira con el objetivo
de minimizar el acopio de materia prima y evitaieqes de stock.
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6.2.12. Plan de implantacién

Para realizar las actividades de la empresa,lmndealizar los siguientes pasos previos:

-Analizar el plan regulador: si el sector es conagreesidencial o mixto y debe ubicarse a
distancia minima a instituciones publicas, colegioscomisarias.

-Empezar las conversaciones con el municipio pangaguir permiso para la elaboracién
de cerveza y todas las patentes y permisos regserid

-Contar con la autorizacion del SESMA como destioimercial, permisos para produccion
y expendio de alimentos.

-Analizar el alcantarillado: si existe tiene uneliadecuado para el consumo y salida de
agua debiendo cumplir las normas de higiene.

-Inscripcidn de la cerveceria en el S.A.G.

-Regular y fiscalizar la elaboracion de la cerveza.
-Revisar los antecedentes judiciales con la LeAxldeholes.
-Iniciar actividades en el S.1.I.

-Registrar e inscribir la marca comercial “Vanguatdy “Club de la Cerveza” en el
Instituto Nacional de Propiedad Industrial (Inapi).

-El Brewpub esta en condiciones de operar técniegaimente.

Realizados los pasos previos mencionados, se magdenzar con la implementacion de
la marcha blanca. Durante la misma se revisarapctsp técnicos, se elaboraran las
primeras partidas de cerveza y alimentos, y sezagal contratacion y capacitacion de
personal, entre otros aspectos.

6.3. Plan de recursos humanos

6.3.1. Organigrama
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Figura N°12: Organigrama

6.3.2. Descripcion de Cargos

Directorio: Compuesto por dos personas en sociedad. Cumptités gerenciales en las
areas de operaciones, marketing, RRHH y finanzasdciedad estard compuesta por un
ingeniero civil industrial con vasta experienciaaaboracién de cerveza artesanal y un
chef con experiencia en administracion, por lo auhpliran con los roles de maestro
cervecero y administrador del Brewpub respectivaeen

Area de Cerveceria

Maestro Cervecerdsu rol consistird en llevar a cabo la elaboraciércerveza artesanal,
cumplira con el rol de administrar la cerveceri&atada en el Brewpub y estara a cargo de
la logistica asociada a la produccién de cervegte papel estara a cargo de uno de los
integrantes de la sociedad.

Ayudante de MaestrdRecibe ordenes directas del maestro cervecerml suonsistira en
ayudar en todas las fases productivas. Se tratm @argo multifuncional, ya que no sélo
estara ligado al ambito netamente productivo, sjine a realizar despachos, y contactar
proveedores y clientes, eventualmente. Se constdetaatar dos personas para este cargo,
debido a la polifuncionalidad requerida.

Area de Brewpub

Administrador Debera controlar el perfecto funcionamiento dedvijoub. Estara a cargo
de todo el personal del local, con excepcion ded éle cerveceria. Debe llevar inventarios
y hacer las reposiciones y pedidos necesarios.fidriseel manejo de los puestos a los
nuevos trabajadores, armara turnos y fiscalizardnéemas de higiene dentro del local. El
papel sera desempefiado por uno de los integramiassdciedad.

Maestro de Cocind&xperto en preparaciones de platos gourmet. Escalrgado de dar las
instrucciones al ayudante de cocina y superviselalaoracion de tapas. Debe controlar los
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procesos de elaboracion en cocina, desde la pofpamde misemplas, hasta la decoracién
de las tapas.

Ayudante de CocinaRecibe ordenes directas del maestro de cocinabQualacon las
actividades de preparacion de ingredientes paréafms y se encarga de la limpieza de
utensilios, servicios y vasos utilizados.

Meseros Su funcién sera tomar los pedidos de los clieptescerles llegar las boletas por
los consumos, para luego entregar el dinero recaualecajero. Deben ser conocedores de
cerveza (estilos, sabores, nociones de maridagegrtuna clara nocion de las tapas
ofrecidas y sus mejores combinaciones, ademaseeecofun trato de calidad al cliente. En
los momentos previos a la apertura del horario wmcgdn y concluido éste, son
encargados del aseo de la zona de servicio deedien

Cajero:Encargado de los pagos y generar las boletas. dhdithente debe manipular la
tarjeta de socio, verificando si los socios tieapaiones de beneficios.

Contador Encargado de llevar la contabilidad de la emprEste cargo sera realizado por
una persona externa a la empresa en base a hosorari

Guardia Encargado de la seguridad del local. Sera ura Elbcontratada.

6.3.3. Planilla de remuneraciones

Cargo Remuneracion | Contratacion | Personas Total
Directorio 5 2.000.000 Sociedad 2 5 4.000.000
Maestro Cervecero 5 2.000.000 Sociedad 1 (ya considerado)
Ayudante de Maestro|  5400.000 Contrato 2 5 800.000
Administrador 5 2.000.000 Sociedad 1 (ya considerado)
Maestro de Cocina 5 450.000 Contrato 1 5450.000
Ayudante de cocina 5 300.000 Contrato 1 5 300.000
Meseros 5 300.000 Contrato 3 5900.000
Cajero $ 300.000 Contrato 1 $ 300.000
Contador 5 200.000 Honorarios 1 5 200.000
Guardia 5 300.000 Subcontrato 1 5 300.000
Total % 7.250.000

Tabla N°21: Planilla de remuneraciones

6.3.4. Sistema de incentivos

El personal més importante desde el punto de glesta atencion son los garzones, debido
a que entran en contacto directo con el clientelyed ser capaces de responder dudas,
hacer sugerencias y dominar los temas relacionaoiol mundo de la cerveza. Deben
estar motivados y sentirse participe del negocaya Rumplir con este objetivo se ha
considerado un sistema de propinas, independiehtsuéldo fijo, la cual serd acumulada
y distribuida equitativamente entre los garzonema pavitar eventuales problemas de
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intereses entre ellos. Se ha considerado ofreagnlasieldo 50% mayor al de mercado, el
sueldo de mercado es cercano al sueldo minimo, f1aseonsiderado el desarrollo
profesional en base a entrenamientos y financianseme cursos que, ademas de
permitirles desempefiarse mejor en su rol, mejorsuid@mpleabilidad.

En cuanto a la produccion de tapas, el maestroodma cumple un rol fundamental,
debido a que es responsable de la elaboraciontae asnentos. A modo de incentivo se
considerara financiamiento de cursos que él debarddlar para aumentar su experiencia
y premios especiales por afios de servicio.

Con estas medidas se incentivara al personal,raerdara su pertenencia a la empresa y
Se evitara una excesiva rotacion, clave para euad® funcionamiento del negocio.

6.3.5. Entrenamiento y concordancia con la estratex

En inicio se considera contratar personal con alasen afio de experiencia. Los garzones
no necesariamente deben contar con conocimientiopsebre cerveza y maridaje, por lo
que se contemplan entrenamientos y cursos basiosath de cerveza, nociones de
maridaje y de elaboracion de cerveza. El objetara $ograr una adecuada induccion que
permita alinear al personal con la empresa y sjetiods.

Parte del entrenamiento sera realizado por la piémestiva en virtud del conocimiento
que tienen de los productos a ofrecer. Ademas,oegemmpla subvencionar cursos en
lugares como “Mini cerveceria” y “Mundo cervecertis cuales, aparte de que seran los
principales proveedores de insumos de cervezacarfrecursos sobre maridaje y
elaboracion de cerveza artesanal.

6.3.6. Estructura legal de la empresa

Se ha determinado una estructura de sociedad aad@®shido a sus ventajas respecto a la
limitacion de responsabilidad frente a eventuakesdds y la flexibilidad que se obtiene
frente a eventuales modificaciones de la compasidéla sociedad.

En[7] se mencionan los pasos para la constitucion desariadad anénima, los cuales se
describen a continuacion:

-Escritura de Constitucién de Sociedad: contactaoseun abogado u otro experto para
redactar la Escritura de Constitucién de SocieBada realizar este tramite se requiere la
presencia de todos los socios con su cédula deidddny un abogado debe firmar la
escritura. Costo: $200.000

-Legalizar la escritura: todos los socios debersgmtarse en notaria para legalizarla.
Deben llevar sus cédulas de identidad y el borrddda escritura para proceder a firmarla
y obtener un extracto notarial de la misma pardigarben el Diario Oficial. Costo: 0,1%
del capital inicial.

-Publicacion en el Diario Oficial: luego de obtenelr extracto de la Escritura de
Constitucion de Sociedad, se debe publicar en ati®Oficial, para lo cual existe un
plazo de 45 dias. Costo: $32 por caracter.
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-Inscripcion en el Registro de Comercio: un extrade la escritura debe inscribirse en el
Registro de Comercio (Conservador de Bienes Ratmsyspondiente al domicilio de la
sociedad, en el plazo de 60 dias corridos (quéfis@mue se cuentan los dias normales o
habiles, mas los feriados o inhabiles) desde llaafele constitucion de la escritura. Costo:
el Conservador aplica una tasa de 0,2% del capitahl.

6.4. Aspectos normativos y regulacion

La produccion y comercializacion de cerveza se emita normada por las siguientes
leyes:

-Ley N°18.455 Fija las normas sobre produccion, elaboracionogearcializacion de
alcohol etilico, bebidas alcohdlicas y vinagre. @i el proceso de fiscalizaciéon al cual
esta afecto una productora de bebidas alcohdlidasmetodologia de toma de muestras
gue deben sequir los fiscalizadores. Establecanigedientes con los cuales se puede
hacer cerveza y formalidades sobre el tipo de enwpse se debe utilizar para la
distribucion del producto.

-Decreto Supremo N°7&eglamenta la ley anterior, estableciendo notéascas para la
elaboracion de cerveza y otras bebidas alcohdlieesfundiza sobre aspectos técnicos,
normando los ingredientes y practicas permitidas pa elaboracion de cerveza y la
naturaleza que deben tener algunos adjuntos. Estabtormas sobre el aspecto y
composicién que debe tener el producto final yuaslades de medicion oficiales para
medir sus parametros tipicos. Determina los eleosemie debe y puede tener las etiquetas
de envase. Establece los requisitos con los que dehtar el lugar destinado a la
produccion de cerveza para cumplir con la normatimaiental.

-Ley N©°19.925 Establece las normas sobre el expendio y conslenebidas alcohdlicas.
Dispone, entre otras materias, los tipos de lugatesrarios en que se podran vender y/o
consumir bebidas alcohdlicas, asi como las sareigmaultas por diversas infracciones a
la ley. Establece los tipos de patentes alcohdébegsin el tipo de actividad a realizar en el
recinto y su costo. Regula las restricciones psiabéecer un local de expendio de bebidas
alcohdlicas, como por ejemplo, no estar a menated)0 metros de un colegio. Establece
los horarios legales de funcionamiento segun eldg patente de alcoholes.

Las leyes y decretos enunciados son los atingetpsoyecto. Es importante tener en
cuenta la normativa de aspectos técnicos, sobecectmusiderando que se pretende elaborar
cervezas “atipicas” con ingredientes fuera de lmlin Del estudio que se hizo de la
normativa técnica, se ha comprobado que no exigsinicciones a los ingredientes y
elementos con los que se pretende elaborar cefvazay N°19.925 establece los tipos de
patentes de alcohol. Se ha determinado que seitaegrslos patentes para poder operar el
negocio proyectado: tipo E (Cantinas, Bares, Pub$apernas) y tipo J (Bodegas
distribuidoras o elaboradoras de vinos, licoresevéza). Sus costos semestrales son 2
UTM y 1,5 UTM respectivamente. El articulo 10 de Iy faculta el que un
establecimiento pueda operar con dos patentescobads, por lo que legalmente no
existe problema para la operacion de la cervegeBi@wpub que se propone.
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Es importante tener en cuenta que las patenteernidgs actualmente se encuentran
limitadas, es decir, no se pueden obtener nuevasitpa de aquellos tipos. No obstante,
existe un mercado de venta de patentes con pregiesoscilan entre $500.000 y
$1.500.000 para el sector en que se planea estalddecerveceria. Se ha consultado el
plano regulador de la municipalidad de Santiage yha comprobado que en el barrio
Yungay existen muchos terrenos que pueden semdds a ser expendio de bebidas
alcohdlicas, siempre y cuando no se altere lasatta y arquitectura de los recintos,
debido a que es zona de conservacion historicded$#fio consistird en adquirir de terceros
las patentes necesarias a un precio convenietealzar un establecimiento que el plano
regulador autorice para ser expendio de bebidash@licas y cuente con la superficie
minima que se necesita.

6.5. Plan de financiamiento

El requerimiento de inversion para este proyectodes$ 74.000.000, considerando
inversion fija y capital de trabajo. Dentro de tgxiones de financiamiento se ha optado
por escoger crédito CORFO Inversion para PYMESjuye las tasas de interés asociadas
al crédito son menores que otras alternativas ygatgarantias de fondo para optar a
financiamiento si no se cuenta con capital.

En[10] se mencionan las condiciones del crédito, lasesusd detallan a continuacion:

-Plazos de hasta 10 afios

-Tasas de interés entre 10% y 15% anuales.

-Financiamiento a empresas con ventas anuale¥Aimferiores a 100.000 UF
-Posibilidad de optar al fondo de garantia de isioaes (FOGAIN)

-Monto maximo de 5.000 UF

El proyecto, segun las estimaciones financierassgueostraran en el capitulo siguiente,
cumple con las condiciones de nivel de ventas.oftempla tomar un préstamo a 5 afios
por un 70% del valor de la inversion sefalada smteente, lo que equivale a
$52.000.000 aproximadamente. El resto del capée¢sario serd aportado por la sociedad.
Como la tasa de interés depende de la evaluac®hapga la entidad financiera respecto al
proyecto, se considerara la maxima aplicable etud/ide la informacién, la cual
corresponde a un 15%.

El detalle de la simulacion del crédito, a cugt $e muestra en la tabla siguiente:

Afio 0 1 2 3 4 5
Cuota 515.469.385 | $15.469.385 | 515.469.385 | 515.469.385 | 515.469.385
Amortizacion 57.691.008 | S58.844.671 | 510.171.372 | 511.697.077 | 513.451.639
Interés 57.778.366 | $6.624.714 55.298.013 $3.772.307 | 52.017.746
Préstamo 551.855.777 | 544.164.758 | $35.320.088 | 525.148.716 | 513.451.639 50

Tabla N°22: Simulacion de crédito CORFO
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Para efectuar la simulacion del crédito a cuoé §ig¢ ha utilizado la expresion financiera:

R =P |i(1+4i)
(1+i)™~1

Donde:

R: cuota fija

P: monto del préstamo
i: tasa de interés

n: nimero de cuotas

6.6. Evaluacion financiera

En este capitulo se mostrara detalles de los coempes de flujo de caja mas relevantes.
Se realizara una evaluacién del proyecto puro yepiosmente se analizara una version
financiada, considerando la informacién que se raast el capitulo anterior. Finalmente

se realizara un analisis de sensibilidad para nner las variables que afectan en mayor
magnitud a los flujos proyectados.

6.6.1. Inversién y capital de trabajo

En las tablas que vienen a continuacién se mosteanaversion requerida para las
diferentes areas del proyecto: Brewpub, cervegeldhoratorio. Para estimar los costos de
cada articulo se han observado precios de meraadiversas fuentes y se ha tomado un
promedio representativo. Para estimar el costoatlenpes para la comuna de Santiago se
ha consultado mercado libre, debido a que son festeque se encuentran limitadas y
deben ser compradas a terceros. Los costos deitgoidst legal se han calculado de
acuerdo a la normativa vigente en el pais.
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Equipamiento Brewpub

Equipo Total
Refrigerador 1 5159,990
Congelador vertical (200 Its) 1 5 250.000
Meson mura 1 5 100.000
Lavafondos 1 5 180.000
Lavamanas 1 5 28.760
Cocina 1 5310.000
Senvicios/Cuchillos de cocina 170 5 85.000
Wasos Schop 170 559.500
Platos 170 $ 76.500
Estanteria 1 5 80.000
Mesas 36 5 612.000
sillas 150 | $1.650.000
Equipo de audio 1 5 500.000
Computaderes 2 5 459,980
Dispensadores de cerveza g 5 25.000
Remodelacion (2UF/m2, 200 m2 total) 510.982.880
Obra de mano, materiales 5 15.000.000
TOTAL $ 30.559.610
Tabla N°23: Inversion Brewpub
Equipamiento Cerveceria
Equipo Cantidad Total
Ollas de Coccion (1.000 1t) 3 5 2.760.000
Fermentadores [1.500 It) B 5 5.640.000
Estanque de agua (300 It) 1 5 350.000
fgitador de paletas 1 5 100.000
Fondo Falso 1 5 30.000
ntercambiador de calor 1 550.000
Filtro de agua 3 5120.000
Termametros diales 2 59.780
Serpentin 1 5 29.000
Estanque CIP 1 5 250.000
Bombas 4 5 238.080
Enfriador fermentador 5 5 500.000
Quemadores 2 5 220.000
Barriles 50 It 30 5 2.250.000
Extractor de aire 1 568.290
nstalacion de pipping 1 5 500.000
Camicneta utilitaria 1 54.500.000
TOTAL $17.615.150

Tabla N°24: Inversion equipo cerveceria

62




Equipamiento Lab

Equipo Cantidad Total
Microscopio 1 5159.990
Congelador 1 5111.990
Discos de Petr 10 5 4.000
Hemaocitdmetro 1 518.500
Probetas 4 5 8.000
Erlenmeyer {100 cc) 3 514,990
Agitador magnetico 1 5 10.000
TOTAL $327.470

Tabla N°25: Inversion equipo de laboratorio

A los montos totales de inversion para cada itemtebe agregar los costos de patentes y
constitucion de sociedad andnima, los cuales son $86)00.000 y $413.435
respectivamente. El monto total de inversién olokeis de $ 52.000.000.

mesl mes2
Costos Fijos $8.540.000] S 8.540.000
Costos Variables| $2.334.064| $2.749.952
Sub totales $10.874.064| S 11.289.952
Total 2 meses | 22.164.015

Tabla N°26: Capital de trabajo

El capital de trabajo se calculo a partir de la@w® costos totales estimados para los dos
primeros meses de funcionamiento, que se puedeciapen el detalle del flujo de caja
gue se mostrara posteriormente. Considerando @l geal capital de trabajo obtenido y el
monto de inversién previamente mencionado, se mbti;mn monto total de $ 74.000.000
como requerimiento de inversion.

6.6.2. Costos Fijos

Entre los costos fijos se encuentran las remurarasi del personal y el sueldo de los
socios, que es de $2.000.000 para cada uno. Léssgds aseo, luz, agua y gas, se han
estimado, con la finalidad de obtener datos real@srtir de los gastos de un expendio de
comida y colaciones que cuenta con varios refrdges y elementos eléctricos. Estos
gastos son atribuibles sélo al funcionamiento delnpub, sin considerar la produccion de
cerveza, debido a que los gastos energéticos ygda laan sido incorporados al costo
marginal de produccién de cerveza. Las patentegssmonden a un gasto semestral que se
anualizé con fines practicos. El monto de arrieedain promedio obtenido en base a los
valores de arriendo que se pudo observar paras sitisicados en el sector de
emplazamiento considerado. Los gastos de telefbafaa ancha y cable, se calcularon a
partir de datos de empresas de similares cardatasisque tienen estos recursos.
Finalmente, los gastos en flyers se estimaron derendo que se proyecta imprimir una
cantidad de 2.000 anual por conceptos de publi@dddcal y eventos.
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Costos fijos de periodo mensual:

RRHH Remuneracion |Contratacion| Personas Total
Socios 5 2.000.000 Sociedad 2 54,000.000
Ayudante cervecero 5 400.000 Contrato 2 S 800.000
Maestro Cocina 5450.000 Contrato 1 5 450,000
Ayudante Cocina 5 300.000 Contrato 1 S 300.000
Garzdn 5 300.000 Contrato 3 5 900.000
Cajero 5 300.000 Contrato 1 S 300.000
Contador 5 200.000 Honaorarios 1 5 200.000
Guardia 5 300.000 Subcontrato 1 S 300.000
TOTAL % 7.250.000

internet+telefono+cable 5 65.000

Electricidad 5130.000

agua 5 50.000

gas 5 20.000

Utiles Aseo 5 25.000

Arriendo 4 1.000.000

Total Mensual 5 8.540.000

Tabla N°27: Costos fijos mensuales

Costos fijos de periodo anual:

Mantencion web 521.420
mantencion sistema 542,810
Flyers 540,000

patentes (3,5UTM sem)| 5140.721
total anual patentes 5281.442
total fijos anuales % 385,702
Tabla N°28: Costos fijos anuales

6.6.3.Costos variables

Sobre los costos de produccién de cerveza y tapdmlslo en el capitulo del plan de
operaciones. En dicho capitulo se mostro el dedi@lealculo de los costos marginales de
produccion para cada elemento y se obtuvo un cpsgimedio por litro de cerveza
producida y analogamente un costo promedio por pepducida, en base a los costos
calculados para diversos productos prototipos. ®irpde las estimaciones de costos de
produccion de cerveza se obtuvo un marginal de $8@8itro sin envasar, el cual es el
costo final para la cerveza que se ofrecerd enrelub, debido a no necesitar ser
envasada. Para la produccion destinada a ser elavasa dicho capitulo se obtuvo un
marginal extra de $390 por litro de cerveza emhautaly un marginal extra de $2.325 por
barril envasado. La cerveza a ofrecer en el Brevgeud en formato de shop de 330cc, por
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lo cual se ha re calculado un marginal para didim&to mediante regla de tres para
efectos de los célculos financieros.

A continuacion se muestran los costos marginaiézados en la evaluacion financiera de
produccion de cerveza para venta en local, cermermtellada y cerveza embarrilada:

Costos marginales
Shop 330cc (Brewpub) 5131
Botella 330cc (por litro) 5792
Barril 50 litros 522.235

Tabla N°29: Costos marginales de produccion deszarv

A la produccion destinada a ser vendida fuera delwpub se le ha asociado un costo de
despacho de $15.000 por cada 500 litros, debidaeaeq la capacidad estimada de carga
del furgon utilitario contemplado en el proyecto.

En el caso particular del Brewpub se utilizé unteasarginal especifico, para lo cual se
utilizé la informacion mencionada en el capitulo aestos de produccion del plan de
operaciones sobre el comportamiento de consumaegue considerado para efectos de
calculos: en promedio cada persona consume 2 @xekez330cc y un 70% de los clientes
consumen alimentos como acompafiamiento.

Shop 330c (Brewpub) $131
Costo promedio tapas 51.231
Costo Marginal $1.124

Tabla N°30: Costo marginal Brewpub
El detalle del calculo del costo marginal, en ba$# informacion estadistica mencionada,
es el siguiente:

Cmg =2 x Costo_Schop + 0,7 x Costo_Tapa

6.6.4. Ingresos por venta

Para calcular los ingresos por venta en el Brewgeitha realizado un razonamiento
analogo al anterior, utilizando un ingreso margiagartir de los valores promedios de
venta que se han mencionado previamente en eltmap# precios del plan de marketing,
los cuales corresponden a $2.200 por cada shopGide § a $3.000 por tapa.

Walor Shop 330cc 52.200
Valor tapa promedio $ 3.000
Ingreso Marginal % 6.500

Tabla N°31: Ingreso marginal Brewpub
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La férmula de célculo del ingreso marginal es ¢uinte:
Img = 2 x Precio_Schop + 0,7 x Precio_Tapa

En las estimaciones de ingreso por venta de ceerezanales alternativos al Brewpub se
utilizaron los precios escogidos tanto para cervemdotellada, como barriles. Estos
precios son de $3.636 por litro embotellado y d&@3%36 por cada barril de 50 litros. El
precio del litro embotellado se ha deducido a pdsilos $1.200 por botella de cerveza
gue se menciond en el capitulo de precios del ggamarketing, el cual se utiliz6 como
base para determinar el precio por barril, conando un 10% de descuento producto a los
menores costos de envasado de dicha alternativa.

6.6.5. Tasa de descuento del proyecto
Para determinar la tasa de descuento del proyedtarsconsiderado los modelos CAPM y
WACC, con el fin de obtener tasas de descuentigatas para la evaluacion financiera,

para evaluar el proyecto con 100% capital propsory 70% de inversion bajo préstamo.

Tasa para proyecto puro

Se ha utilizado el modelo CAPM, cuya férmula es:
E(Ri)=Rf + [E(Rm)-Rf] " B
Donde:

E(Ri): rentabilidad exigida.
Rf: tasa libre de riesgo

Rm: rentabilidad de mercado
B: riesgo sistematico

Para este célculo se han considerado los siguieata®s:

Rf: 0,057
Rm: 0,16
B: 0,71

La tasa libre de riesgo se ha obtenido a partivdler de los BCP-5 que figuran en la
informacion del banco central. La rentabilidad dercado se calcul6 como la media
geométrica de las rentabilidades anuales deduedasase al valor del IPSA para un
periodo de 10 afios historicos (10 de enero 200Bdelenero 2013). El riesgo sistematico
se calculd como un promedio en base a betas deesagprepresentativas del sector:
Andina-b, CONCHATORO y CCU. Con esta informacion hee obtenido una tasa de
descuento del 13%, la cual ser4 empleada en laaaiéh del proyecto puro.

Tasa para proyecto con endeudamiento

Del capitulo de plan de financiamiento, se puedseodar que se desea adquirir un
préstamo equivalente al 70% de la inversion redagrara el proyecto. Para considerar los
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efectos deuda/patrimonio y la tasa de interés didt@mo, se ha optado por emplear el
modelo WACC, cuya formula es la siguiente:

WACC= %CP*Icp + %D*[Id(1-1)]
Donde:

%CP: porcentaje de capital propio (30%)

%D: porcentaje de deuda (70%)

Icp: costo del capital propio, obtenido por CAPN%4, calculado anteriormente)
Id: costo de la deuda (15%, tasa de interés estirdaljpréstamo)

t: Tasa de impuesto (20%, valor vigente a partiafie 2013 segun SllI)

Con estos pardmetros se ha obtenido un WACC de &P%yal sera empleado en la
evaluacion del proyecto bajo endeudamiento, coseda descuento.

6.6.6.Consideraciones sobre la demanda esperada

Para la evaluacion econdmica del proyecto se hbzadb las mismas consideraciones de
demanda mencionadas anteriormente en el capituéstdaaciones de venta del plan de
operaciones. Se ha utilizado la demanda de bareardeteristicas similares al proyectado
como base de estimaciones; durante el primer affordgonamiento se ha aplicado un
descuento a dicha estimacion base a los primeresswibido a ser nuevos en el mercado
y para los periodos sucesivos se ha consideraadoegimiento del 6% anual en virtud de
las consideraciones y argumentos mencionados bo dapitulo.

6.6.7. Depreciaciones legales y valor residual deihversion

Para determinar las depreciaciones legales se raultado la “tabla de vida util de los
bienes fisicos del activo inmovilizado” del sitioelw de impuestos internos. Se ha
considerado una depreciacion lineal y un valordiedi de los activos de Y4 del valor
original por simplicidad. En el caso de la patesgéha considerado que se venderia por el
mismo valor de compra (la patente no baja de prng@s posible que aumente, ya que el
sector Santiago centro experimenta una gran denpordzatentes y éstas son escasas).

6.6.8. Indices financieros obtenidos

Los resultados obtenidos en base al flujo se @jprdyecto puro son los siguientes:

VAN (13%) 5 203.310.848
IVAN 2,74
TIR 90%

Tabla N°32: Resultados proyecto puro

El resultado del VAN con tasa de descuento del #8%astante aceptable, ya que excede
sobremanera la rentabilidad exigida al proyectayue indica que se trata de un proyecto
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rentable. Sélo al llegar a una tasa del orden @# 8l VAN da resultado nulo, tal como lo
expresa la tasa interna de retorno obtenida.

Las causas que determinan que sea un proyectwlentgue haya obtenido dicho valor
actual neto, son las siguientes:

-Costos fijos relativamente bajosolo para el primer afio de operacion, los cofjos
representan un 44% de los ingresos por venta, majeeque disminuye conforme se
avanza en los periodos. Entre otras razones daropan costos fijos bajos esta el que los
dos puestos claves para la operaciéon del nego@estno cervecero y administrador de
Brewpub, seran desempefiados por los socios deéqgimydebido a la experiencia en el
rubro. Ambos puestos son estratégicos y requienemivel de conocimientos especificos
que no son comunmente encontrados en el mercadss ysaarios suelen ser altos.
Contratar personal externo que desempefie ambasrieadmplicaria aumentar los costos
de recursos humanos sustancialmente.

-Costos variables bajosos costos variables son del orden del 17% denigsesos por
ventas. Los costos de produccion de cerveza sas,bapmo se ha podido apreciar en
capitulos precedentes, debido a su proceso preductos ahorros que significd proyectar
un banco de levadura en vez de comprarla cada wezse produzca cerveza, lo cual
encareceria los costos. Debido a que la mayor parta produccion sera destinada a
consumo interno, no se requiere envasar ni despdclaial reduce significativamente los
costos productivos. Es una de las razones prirespdé haber escogido la modalidad de
Brewpub en el proyecto de la cerveceria.

-Ingresos por ventaVender la cerveza en un local propio implica abteun margen de
ganancia elevado, debido a que se pueden fijgrxsos a nivel de competencia de otros
bares y no a precios de venta de otras microceaiascelLos precios a los que las
cervecerias venden cerveza artesanal a baresaunasies oscilan en torno a $750 la
unidad de 330cc, mientras que en un bar dicho ptodalcanza un precio promedio de
$2.200.

Por otra parte, se debe considerar que se tomarcuenta medidas conservadoras para
realizar estimaciones, como por ejemplo la taserél@miento de la demanda proyectada,
tasa de descuento y nivel de consumo por clienteg etras. En cuanto a IVAN, cociente
entre VAN e inversion realizada, se obtiene un 2884decir que un inversionista por cada
peso invertido obtendria 2,74 pesos, lo cual dare@ventualmente como dato para tomar
la decision de invertir entre alternativas de pobge en escenario de capital restringido.

Los resultados obtenidos permiten hacer una recdaegéin de poner dinero a posibles

inversionistas, dado que se obtendrian rentabi@sl@dr sobre las exigidas en un proyecto
que es relativamente rapido de implementar y adezsdan proyecto inmerso en un

mercado que estad creciendo aceleradamente, tal @@mba expresado en capitulos
anteriores. Por otra parte, a partir de los redaiadel flujo de caja privado, se puede
observar que la inversion puede recuperarse ahdegafio de ejercicio, lo cual habla de la
liquidez del proyecto y de un riesgo relativo colado, debido a que se pueden anticipar
los eventos a corto plazo.

Para informacion detallada del flujo de caja poomsulte el anexo N°13.
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Resultados con financiamiento

Para obtener los resultados se ha hecho uso ddolanacion descrita en el capitulo
correspondiente al plan de financiamiento, en al sa ha mostrado una simulacion de un
eventual crédito de cuota fija a cinco afios y atasa de interés del 15% por el 70% de la
inversion total requerida. En este caso se hazadit la tasa de descuento de 12% que
anteriormente se calculé mediante la formula delGEZA

VAN {12%) Financiado $211.134.808
VAN (13%) Puro $ 203.310.848
Diferencia VAN 57.823.960
TIR Financiado 285%
TIR Proyecto Puro 90%
Diferencia TIR 195%

Tabla N°33: Resultados proyecto financiado

El flujo de caja con un nivel de apalancamiento @b da resultados favorables y por
tanto la decisién de endeudarse es convenientapgey cuando los flujos operacionales
sean cercanos a los estimados para el horizorgeatieacion. La tasa interna de retorno se
ha triplicado practicamente, debido al aporte déstamo al flujo de caja del afio cero. Por
otra parte el VAN se ha incrementado en el orde81€00.000 debido a las diferencias
entre la tasa de interés del préstamo y la tas@staiento del proyecto.

Para mayor informacion del flujo de caja del pragdmanciado, consulte el anexo N°14.

6.6.9. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio se refiere a un nivel detasmue cubra todos los costos implicados
para producir los productos ofrecidos obteniéndoseivel de demanda que haga que no
haya pérdidas ni ganancias en el periodo considerBara determinar el nivel de
demanda de equilibrio en un periodo de un afio semsiderado la siguiente relacion:

CF/(PV-CV)=UP
Donde:

CF: Costos fijos anuales

PV: precio de venta (ingreso marginal por consumo)

CV: Costo Variable (costo marginal por consumo)

UP: unidades a producir en equilibrio (Demandastatha en el afio)

Para el calculo del punto de equilibrio solo se bamsiderado los ingresos marginales y
costos marginales de consumo del Brewpub frent#allde costos fijos anuales, dado que
la venta fuera del local es reducida y su operadebe estar sustentada por los ingresos
del Brewpub practicamente en su totalidad.
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Costo Fijo anual $102.865.702
Costos marginales 51.124
Ingreso marginal 56.500
up 19.136

Tabla N°34: Punto de equilibrio
De los resultados se desprende que se debe cubrdamanda anual minima de 19.136
para equiparar los costos fijos totales, equivalentin 59% de la demanda del Brewpub
proyectada para el primer afio de operaciones.

6.6.10. Andlisis de sensibilidad

Se ha efectuado un analisis de sensibilidad cqects a las variables criticas que pueden
presentar incertidumbre y por tanto influir enedultado operacional del proyecto.

Las variables consideradas y resultados son lagesigs:
-Tasa de crecimiento de la demanda: se utilizotase del 6% de crecimiento anual de la

demanda en base a la informacién disponible. Ssiden® un escenario “estatico” sin
crecimiento y otro “optimista’con crecimientos d@P% en el analisis.

Escenario
Pesimista neutro optimista
VAN 158.181.557| 203.310.848| 248.314.931
TIR 81% 90% 99%

Se puede apreciar que con una variacion del 10084reo a la tasa de crecimiento del 6%
se obtuvieron variaciones de un 22% en el valbvéé, y de un 10% respecto al valor
inicial de la TIR.

-Demanda esperada: la demanda esperada se estinasem la demanda real calculada
para un bar de similares caracteristicas a lapmsiecto, lo cual no necesariamente se
puede dar en la realidad. Se realiz6 un analigisiderando un 25% de variacion en la
demanda esperada en el horizonte de evaluacidpralgcto para observar el impacto en
la evaluacion del proyecto.

Escenario
Pesimista neutro optimista
VAN 94,347,150 203.310.848| 312.274.546
TIR 50% 90% 129%

En este caso se obtuvieron variaciones de un 5dpecto al VAN original y del 44% para
el caso de la TIR.

-Comportamiento del consumidor: para definir elceotaje de clientes que consumiran

tapas, se utilizo informacién de actores del meyaad base a la cual entre un 70% y 80%
de los clientes consumian alimentos en los bame$a Evaluacion financiera se utilizé un
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valor del 70%. En el andlisis de sensibilidad sallgy el proyecto considerando tasas de
50% y 90% para cuantificar su impacto.

Escenario
Pesimista neutro optimista
VAN 172.372,252| 203.310.848| 234,249,444
TIR B0% 90% 100%

La variacion del VAN ha sido del orden del 15%, mhias que para la TIR es de un 11%.

-Tasa de descuento. La tasa aplicada fue de 13% @raluacion del proyecto sin deuda.
Se ha aplicado diferencias de 5 puntos porcentpal@sver el efecto que produce:

Escenario
Pesimista neutro optimista
VAN 168.771.361| 203.310.848| 246.088.773
TIR 90% 90% 90%

Una variacion de 5 puntos porcentuales en torrotash de descuento produce diferencias
del orden del 19% en los resultados del VAN, com@gede apreciar en los resultados
obtenidos.

De los resultados del analisis de sensibilidad @®claye que las variables que mas
impacto tienen sobre los resultados financieros lssnde tasa de crecimiento de la
proyeccion de demanda y la estimacion de demarsta. évidencia la importancia de

realizar actividades de marketing idéneas paraacgptetener clientes de la mano de un
servicio y producto de calidad. EI comportamiengb aliente respecto a su consumo de
alimentos es algo menos significativo, pero no mEsable, considerando que una
variacion de 20 puntos porcentuales introdujo uaréagion del 15% respecto al escenario
original. En este caso, se deduce la importanciariddar acompafnamientos apropiados y
llamativos como opcion de maridaje a las cervezzseaer.

Resulta interesante observar el comportamient& 4&l al variar la tasa de descuento en
s6lo 5 puntos porcentuales, ya que origina unaafifga del 19% en el valor de este indice

6.7. Riesgos y estrategias de contingencia
6.7.1. Riesgos

-Riesgo legal: existe la posibilidad de que el roym decida impedir la renovacion de
patentes en un momento dado debido a contingenaiegulaciones, lo cual impediria la
continuacion del negocio en el emplazamiento.

-Riesgo comercial: la demanda y el crecimiento @eipo pueden haber sido
sobreestimados, por lo que tanto el payback delyegto como el nivel de
aprovisionamiento de insumos se pueden ver afestado
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-Costos mayores a los previstos: al subestimacdssos fijos y variables, tales como los
que se incurren en electricidad, gas, insumosdeseb arriendo del local, se corre el
riesgo de llevar a cabo un proyecto economicarmiafdetible.

-Entrada inesperada de un competidor: existe lébitidad, sobre si el negocio se torna
exitoso, que entre un competidor que copie el ntogejue cuente con recursos y know
how, por lo que puede establecer costos de praluccenores.

6.7.2. Estrategias de contingencia

Si se impide la negacion de patente, siendo lopr@sable que sea la de expendio y no la
de produccién, se puede transitoriamente segudugiendo cerveza en las instalaciones
mientras se realiza un traslado a otro sector guelse pueda obtener patente, siempre y
cuando se haya alcanzado a recuperar el suficiempéal de inversién. Puede ser
necesario trasladar las instalaciones fuera deggantdebido a los menores costos que
conllevaria obtener nuevas patentes y arriendos.

En el caso de haber subestimado el nivel de densndabera hacer énfasis en estrategias
de marketing que ayuden a capturar demanda.

Si los costos son mayores a los previstos se pygde por prescindir temporalmente de la
venta de cerveza fuera del Brewpub, ya que no faami@ significativa de los ingresos de
venta y tiene asociados costos que se pueden e@amom

Frente a la entrada de un competidor que tengangepto similar, se debera enriquecer la
propuesta introduciendo cervezas exclusivas y raigs que sean del gusto de los
consumidores, con el objetivo de retener clien@abe destacar que pueden producirse
sinergias debido a que si el competidor se instataa del proyecto puede contribuir a
formar un polo atractivo para las personas, obteltige mutuos beneficios.

Estrategia de salida

Si el negocio se enfrenta ante una situacion gligugba no continuar en el mercado, se
puede optar por vender las patentes y activosumalgmpresa interesada en impulsar el
proyecto o bien a empresas de rubros similares, dad actualmente existe un mercado
en crecimiento que puede adquirir dichos elementos.

Suponiendo que el negocio es exitoso, pero lassse ven en necesidad de cesar su
actividad, se puede optar por vender el conceptoam todo, dado que puede ser
atractivo para otra sociedad. En este caso ncssdi@spasarian los activos fijos, sino que
la marca, know how, producto, posicionamiento, Et@bjetivo seria vender el negocio y
concepto a un precio superior al que se podrianebtie vender solo la patente y activos
fijos.

7. Conclusiones

Existe un mercado de la cerveza artesanal quecsermna en pleno desarrollo y que ha
experimentado niveles de crecimiento que tornaactwo realizar inversiones en el sector.
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Ademas existe una red de proveedores que ofreceligps de buena calidad para poder
elaborar tanto cerveza artesanal como acompafiamsieBin embargo se ha podido

constatar que es un mercado inmaduro y que preé$allda importantes en cuanto a

calidad, variedad y regularidad de la oferta. Ejenmpanifiesto de este hecho se obtuve al
asistir a uno de los principales certimenes deezarartesanal y comprobar la relativa
calidad de los productos testeados.

El emplazamiento escogido para las instalacionesidwel barrio Yungay, dado que ha
resultado ser un sector que es atractivo paraitacaél negocio, por lo cual se estara
cercano a uno de los competidores principales(@aveceria Nacional. De materializarse
esta opcion de emplazamiento, se debera hacenaspefasis en diferenciar la propuesta
respecto a la competencia. Para tal fin se cu@mtaica iniciativa totalmente novedosa en
la Region Metropolitana, que es el tener un estahlento que elabore su propia cerveza,
creando productos novedosos y variados en conguota alternativa de acompafnamiento
gue tampoco es usual. El éxito del proyecto, déstie punto de vista, esta en ofrecer al
cliente una propuesta que signifique una experemgeva y especial.

Para las operaciones del Brewpub se ha decididwiptir de tener personal de atencion,
garzones, que tengan poca capacitacion y empodaramipor lo que se planea
incentivarlos mediante sueldos atractivos y op@oie perfeccionamiento, con el fin de
retenerlos y lograr formarlos adecuadamente cormbgttivo de ofrecer una buena
impresion al cliente.

Una de las grandes fortalezas del proyecto esdi@dad en si misma, debido a que sus
integrantes estan en condiciones de ocupar lospdestos mas importantes para la
operacion del negocio: maestro cervecero y admagist del Brewpub. Ambos puestos
son de mucha responsabilidad y requieren de unrivahde especializacién, por lo cual
es una gran ventaja para el éxito del proyecto. dsmiuestos son bien cotizados en el
sector y de no tener la opcion de desempefarladetseria incurrir en gastos de personal
mas elevados. Se debe destacar el factor est@tdgiesta situacion debido a que tal
instancia permitirA manejar la operacién, innovaci) administracion de un modo
estrecho. La experiencia de los socios en el rabrouestion ha implicado poder evaluar
con precision cada detalle relevante del proyecto.

El haber elaborado productos prototipos y testeapsobacion de parte del consumidor
potencial ha permitido tener una vision realistaéx@&o que pueden tener estos productos
en el mercado debido a su calidad y aceptaciénmédeha permitido obtener informacién
importante para desarrollar cada uno de los iteshpldn de negocio, especialmente en
cuanto a costos de produccion, logistica y procesasducrados, lo cual ha contribuido
con informacion y datos realistas para ser aplisaddesarrollo del proyecto.

El proyecto presentd una evaluacion financiera fawgrable, tanto a nivel de proyecto
puro como bajo el nivel de endeudamiento selecdmuaazl 70%. Sin embargo, del andlisis
de sensibilidad realizado ha quedado de manifilestonportancia que cumple tanto la
demanda como el comportamiento de consumo de iested en los resultados de la
evaluacion financiera. Por lo tanto es muy impdgaslar por la calidad de los productos
ofrecidos, asi como por las estrategias que seeemlara generar valor desde el punto de
vista del cliente. No obstante, se debe tener asideracion que las estimaciones que se
tomaron en cuenta para realizar la evaluacion iglegto fueron de caracter conservador
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y sujetas a la informacién que se pudo obtenectdineente del mercado, por lo que en
escenarios mas optimistas el proyecto puede semaaratractivo.

En particular, para el caso del consumo de acompefios, debido a la sensibilidad que
se obtuvo de esta variable al ser analizada elnjelde caja, se infiere que es una tarea
principal elaborar buenos acompafiamientos, quevdm agregado a la experiencia de
consumo en su papel de maridaje y de aquel modovenoa los clientes a consumir
acompafamientos.

Si bien la decision de escoger la modalidad devpue fue tomada como una opcion
favorable y de menor riesgo de entrada al mercamogl objetivo de a futuro expandir el
negocio de produccion de cerveza artesanal a nesgaia, el concepto en si mismo es lo
suficientemente atractivo como para a futuro evalaaposibilidad de replicarlo en
regiones bajo el mismo concepto y no sélo limitarsesrlo como una opcién de ingreso
para una futura expansion de la linea de produsmtamente.

La conclusion final es que el proyecto es viabla secomendacion es invertir en él. Existe
un nicho de mercado que fue detectado y que audimansido explotado. En virtud del
escenario actual del mercado, se considera conmomlento justo para incorporarse en el
sector. Se cuenta con el recurso humano clave gesampefnar las funciones mas
importantes y estratégicas para materializar eygmim. La inversion requerida no es
particularmente elevada y dado el crecimiento deicado que se proyecta, se percibe un
escenario favorable para realizar el proyecto. &eMaluacion financiera se ha podido
constatar que es un proyecto rentable y potenciaenénteresante para eventuales
inversores. Se utilizaron escenarios lo mas coaderes posibles, por lo que los
resultados reales del proyecto pueden ser aun @sejor
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9. Anexos
Anexo N°1: Resultados de marcas nacionales en “Cap&ervezas de Ameérica”

A continuacion se muestran los resultados de ttmosompetidores nacionales que
obtuvieron distincion en la version 2012 del cosour

Empresa * | Mombre cerveza > | Categoria BJCP =T Medalla |~
Microcerveceria Copayapu Pilsen Desértica 02. Pilsner Bronce
Cerveza Grassau Lager 02. Pilsner Bronce
Cerveza Volcanes del Sur Volcanes Lager 02. Pilsner Bronce
Cerveceria Kross Maibock 05. Bock Bronce
Cerveza COPPER Blonde 06. Light Hybrid Beer Bronce
Cerveceria Szot Rubia al Vapor 07.Amber Hybrid Beer Brance
Cerveza Baron Copper 10. American Ale Plata
Cerveceria Selva Fria Golden 5,8° 10. American Ale Plata
Cerveza Caudillo Brown Ale 10. American Ale Bronce
Cerveza Baguales Pale Ale 10. American Ale Bronce
Cerveza Altamira American Pale Ale 10. American Ale Brance
Cerveceria Kross Golden Ale 10. American Ale Bronce
Cervecera Cuello Megro Stout 13. Stout Oro
Cerveceria Rothhammer Oak Stout 13. Stout Plata
Cerveceria Selva Fria Stout 8° 13. Stout Plata
Cervecera Kunstmann Bock 13. Stout Plata
Microcerveceria Reichenberger Falken Kaiser Stout 13. Stout Plata
Cerveceria Guayacan Stout 13. Stout Plata
Cerveceria Szot MNegra Stout 13. Stout Bronce
Cerveceria Capital Megra Ale 13. Stout Bronce
Cerveceria Kross Stout 13. Stout Bronce
Cervezas Ruberg Oatmeal Stout 13. Stout Bronce
Cerveza de Autor Stout De Autor 13. Stout Bronce
Cerveza COPPER Black 13. Stout Brance
Brauerei Tucher Helles Hefe Weizen  15. German Wheat Plata
Binding-Brauerei Schofferhofer Hefewe 15. German Wheat Bronce
Cerveza Artesanal Insular Islas Desventuradas  15. German Wheat Bronce

Anexo N°2: Tendencia del mercado
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Consumo Per-Capita en Chile
(Lt/Habitante)

I Consumo Per-Capita en Chile (Lt/Habitante)

, 33,4 34,5 35,88

27,03 25,4 26,3827,0329,3 H H H

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Fuente: ACECHI

Anexo N°3:Disefo de encues y datos obtenidos
Disefio de encuesta

| Datos Personales
Sexo:__ Procedencia: a) Chileno b) Extran]

Tramo de edad: a) 13 b) 2¢-40 c) 41 en adelante
Il Preguntas

1. ¢ Es consumidor de cerve

Sl

NO  (fin de encuesta)

2. Indique el porcentaje de cada tipo de cerveracqasume habitualmer

i) Tipol: Basicas (Dorada, Escudo, Cri@edhma, Morenita, Béltica, et
i) Tipo2: Prime ( Grolsch, Corona, Kunstmafustral, etc
1)) Tipo3: Arteanales ( Szot, Mestra, Kross, Del Puerto, De Aangay, etc.

3. Respecto al consumo de cerveza artesanal, @spmsiguiente
a) Nunca la he probado (desconocimie
b) La he probado y es muy cara (pre

c) La he probado y me agrada (gu
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d) La he probado y no es de mi gusto (gusto)

4. Respecto al consumo de cerveza artesanal satbarfaji, menta, chocolate, frutas, café,
etc.), responda lo siguiente:

a) Nunca la he probado (desconocimiento)
b) La he probado y es muy cara (precio)

c) La he probado y me agrada (gusto)

d) La he probado y no es de mi gusto (gusto)

5. ¢ Dénde adquiere generalmente cervezas artesanale

i) Restaurante: ___Nunca; __ Aveces; Generalmente
i) Bar: __Nunca; __ Aveces; __ Gahmente
lii) Supermercado: ___Nunca; __ Aveces; Generalmente
iv) Botilleria: ___Nunca; __ Aveces; Generalmente

6. ¢Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar parenmaza artesanal de calidad y especial
(formato 330 cc)?

Respuesta: $

7. ¢ A usted le interesaria poder conocer la fabpaticipar en sesiones de cata y ver su
elaboracion?

) No

i) Indiferente

lii) Efectivamente

Datos obtenidos

A continuacién se muestra una imagen de la pladidlecalculo en la que se realizé la

tabulacion de los datos recogidos en el procesndeesta. Esta planilla contiene las filas
de datos ordenados respecto a variables de tramo gtorigen para mejor analisis.

Pregunta n°2 Pregunta n°5
Tramo Tipo | Tipo | Tipo
Nro. | Edad | Origen|Sexo| 1 2 3 | P3| P4|Restauran|Bar | Saper| Botilleria | P6 P7
1 a a 2 65 10 25 q a ( a a 1800 3
2 a a 2 80| 10| 10| Bb Kk a k b a 1500 P
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W W W W W w W W

93 c a 1 50 10 40 cl q c q b a 3000
94 c a 1 30 30 40 c q b o b a 4000
95 c a 1 20 20 60 cl ¢ c d a a 5000
96 c a 1 0 40 60 cl ¢ b G a a 4000
97 c a 1 30 20 50 cl q c q b a 3000
98 c a 1| 35| 35| 30| ¢ q c g a a 4000
99 c a 1| 30| 20| 50/ ¢ q b g a a 3500
100 c a 1 30 30 40 cl q c q b a 5000
Anexo N°4: Estadisticas resultantes de las encuesta
Gréfico 1: Edad con respecto al tipo de cerveza ceamida (En porcentaje)
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Gréfico 2: Edad con respecto al consumo de cerveaaesanal (En porcentaje)
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Grafico 3: Edad con respecto a distribucién (En pazentaje)
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Gréfico 4: Disponibilidad a pagar por tramo etario (En pesos)
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Gréfico 5: Sexo respecto al consumo de cerveza aéamal (En porcentaje)
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Gréfico 6: Sexo con respecto a la distribucién (ERorcentaje)
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Gréfico 7: Tipo de cerveza consumida segun procedea (En porcentaje)
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Gréfico 8: Procedencia con respecto a distribucié(En porcentaje)
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Gréfico 9: Disponibilidad de pago con respecto a lprocedencia (En pesos)
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Anexo NO°5: Pauta de entrevista con experto (Ignaciénriquez, Cerveceria Nacional)

1) ¢ Qué proporcién estimada se vende de cada esgweul local?

1. % Tipo 1: Basicas (Escudo, Dorada, Cristaineken, etc.)
2. % Tipo 2: Prime (Grolsch, corona, pacefia) et
3. % Tipo 3: Artesanal (De autor, Quimera, Botimer, Valbier, etc.)

2) ¢Cudles cree que son los factores criticos @laéxito de una nueva propuesta de
cerveza artesanal en la regién?

3) ¢ Cudles son las principales falencias que nstetisto en cervezas artesanales ofrecidas
en su local?

4) ¢Ha tenido irregularidad en el nivel de stock sus proveedores han prometido?

5) ¢Ha tenido problemas con variabilidades en déioees importantes de los productos
ofrecidos por algun producto de determinados denalg proveedores?

6) ¢ Cual es el formato de mayor consumo del proderesu local?

7) ¢Qué puede expresar sobre el consumo de cereeEmmanales saborizadas, con
propuestas diferenciadas en este aspecto?

8) ¢Podria ordenar en porcentajes el consumo dsidgogentes segmentos etarios de
cerveza artesanal?

-18 a 25 afos

-26 a 40 afios

-41 a mas afos

9) ¢Existen diferencias en cuanto a ambitos deuoomscon respecto al género del
consumidor?

10) ¢Puede hacer menciones sobre diferencias entmsumidor nacional y extranjero,
considerando ambitos de consumo en su local?

11) Respecto a las marcas: ¢Existen predileccideeparte de los consumidores por
marcas determinadas, o0 experimentan con produetds/drsos origenes?
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Anexo N°6: Pauta de Focus Group
A continuacion se muestra las preguntas realizedat Focus Group:

1-¢qué les sugiere si les menciono el término &&nartesanal?

2-¢,qué diferencia les encuentran respecto a ldisitbraales?

3-¢, Cudl seria el principal atractivo de ellas segi@stra opinién?

4-¢ Pueden contarnos acerca de qué buscan, queativasctienen, cuando piensan en ir a
por un bar de cerveza artesanal u otro lugar qo&édacan?

5-¢,Qué aspectos no les han gustado con respeasacarli/ezas artesanales que han tenido
ocasion de probar?

6-¢,Qué opinion tienen con respecto a cervezasaadks diferenciadas en cuanto a
sabores aplicados al producto, la diferenciaciégesreral?

7-¢,Cual es su maxima disposicion a pagar por uvazz artesanal de todo su agrado?
8-¢,En que lugar adquieren el producto principalefent

9-Pueden mencionar algun tipo de caracteristicadgaeen en el producto y aquellas que
no han visto, pero desean ver en la oferta actual

10-¢ Por qué estan dispuestos a pagar mas por ducprartesanal que por uno “basico” o
tradicional, el cual es mas barato?

Anexo N°7: Proyecciones de demanda

Antecedentes de consumo per capita disponiblesaypiemedio de crecimiento:

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Consumo percapita 254 26,38 27,03 29,32 334 34,5 35,88
Tasa crecimiento 3,86 2,46 8,47 13,92 3,29 4,00
promedio crecimiento 6,00

Proyeccién de consumo per Capita: (utilizando tarestante 6% obtenida)

Periodo 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Consumao 38,03 40,32 42,73 45,30 43,02 50,90 53,95 57,19
Periodo 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Consumo 60,62 64,26 6,11 72,20 76,53 81,13 85,99

Proyeccion de consumo total de cerveza para elgmetonsiderado: (litros)

Periodo 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Consumo | 630.300.752| 668.122.109( 708.212.947| 730.709.445 795.755.957| 843.505.496| §94.120.258| 947.772.172

Periodo 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Consumo |1.004.643,482|1.064.927.371( 1.128.828.609( 1.196.564.257| 1.268.364.401| 1.344,472,930| 1.425.148.371
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Nota: Se ha deducido de las estimaciones de conpangépita anteriores y la poblacion
del pais, segun Censo 2012 (16.572.475 habitaten)o se trata de un calculo
estimativo, se ha considerado licito consideras ealor fijo para proyectar el consumo en
cada periodo.

Proyeccion de consumo total de cerveza artesdatti¢ipacion de mercado 0,4%)

Periodo 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Consumo | 2.521.203| 2.672.488| 2.832.852| 3.002.838| 3.183.024| 3.374.022| 3.576.481| 3.791.089
Periodo 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Consumo | 4.018.574( 4,259,709 4.515,314| 4.736.257| 5.073.458| 5.377.892| 5.700.593

Nota: Se trata de una estimacion conservadordpppre se ha asumido constante para
todo el horizonte la actual participacion de meoc@}4%) de la cerveza artesanal. Se ha
extraido dicho porcentaje de cada consumo glolbrgbgrdodo.

Proyeccién de consumo total de cerveza artesaacifmiento al 10%)

Periodo 2009 2010 2011 2012 2012 2014 2015 2016
Consumo | 2.521.203| 2.773.323| 3.050.656| 3.355.721| 2.691.293| 4.060.423| 4.466.465| 4.913.111
Periodo 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Consumo | 5.404.473| 5.944.865| 6.539.351 7.193.286| 7.912.615| 8.703.877| 9.574.264

Nota: Escenario méas optimista, considerando elrarento anual experimentado en los
altimos afos por el sector de cerveza artesanaliaéha sido de un 10%.

Proyeccion de consumo total de cerveza artesdramedio de escenarios anteriores)

Periodo 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Consumo | 2.521.203] 2.722.906| 2.341.754| 3.179.279( 3.437.159| 3.717.222| 4.021.473| 4.352.100
Periodo 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Consumo | 4.711.498] 5.102.287| 5.527.333| 5.983.772( 6.493.036| 7.040.584| 7.637.429

Anexo N°8: Ejemplo de estimacion de ventas de laropetencia

A continuacién se muestra un ejemplo de como sebtimado las ventas de la
competencia para el periodo de la competencia:
Se considerara un solo caso, Cerveceria Capitaliggara el resto de las empresas se ha
hecho un calculo similar, por lo que seria redutelarcluirlo.
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Proyeccién de demanda para Cerveceria Capital

Parametros:

Capacidad Instalada: 45.000 litros

Meses con 100% de peak: enero, febrero, noviemtigigmbre. (Maximo de la
capacidad).

Meses con 15% menos de demanda: marzo, abrilesgpt y octubre.

Meses con 30% menos de demanda: mayo, junio,)jj@gosto. (Periodo invernal).

Con la informacion anterior se ha estimado la defaanensual que a continuacion se
mostrara.

Demanda estimada para periodo 2013
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Demanda 45000 45000 38250 38250 31500 31500
Julio Agosto Septiembre |Octubre Moviembre |Diciembre
Demanda 31500 31500 38250 38250 45000 45000
Total 459.000

Anexo N°9: Estimaciéon de ventas Bar St. Patrik

La primera fila de la matriz presentada mas almmoesponde a las rotaciones de boletas
pertenecientes a una semana del mes de octubee|opaual se realiz6 un seguimiento
diario, consumiendo en el local en cuestion a ksmmaihora, con el objetivo de obtener las
boletas de consumo y poder deducir las rotaciones.

Respecto al multiplicador, se ha desarrollado apbyse en la percepcion que se ha
obtenido del comportamiento de las personas emtdistdias de la semana. Por ejemplo,
en un dia lunes practicamente se ven parejasopgud una rotacion de boleta equivale
aproximadamente a dos personas. En cambio, avamzntéh semana comienza a ser
usual ver mesas con mayor cantidad de comensaleasjendo que generalmente se paga
una sola cuenta se estimd como una buena aproXimanai factor de 4 por cada rotacion
entre martes y sdbado. De este modo se contrapkeseh® de que debe ser probable que
aun un dia martes haya varias parejas de clientesitras que un sabado es posible
encontrar mesas de 8 0 mas personas. Seguramentaloel estimado resulta ser
conservador, debido a que la mayor rotacion defiéirsemana unido a un mayor nimero
de comensales por mesa, deberian en realidacaraileg demanda mas alta.

Finalmente la demanda se obtiene de la suma paladdela rotacion y el multiplicador
para el intervalo que se desea estimar de la semana

lun mar mier jue vier sab dom
Rotacion boleta 11 22 27 33 49 54 12
Multiplicador 2 4 4 4 4 4 2
Demanda 22 83 108 132 196 216 24

A continuacion se muestra los resultados de demagidsgada para algunos intervalos de
la semana:
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Dda Semana 786
Dda lunes 22
Dda Doming 24
Dda mar-5ap 740

De lo anterior se concluye que la demanda de las domingo y lunes debe ser
relativamente baja. Este hecho ha sido un factorecpara tomar la decisién de no abrir
los dias mencionados.

Anexo N°10: Matriz de localizacion

MECESIDADES ALTERNATIVAS DE LOCALIZACION
Barrio Brasil Bellavista Barrio Yungay

Obligatorias |Energia si Si Si

Agua Potable Si Si Si

Acceso a Patente Si Si Si

Continda? SifMo Si Si Si
Deseables Cercania a Metro 25|Cumming g|Baguedano 7[Cumming y Qta Mormal| 10
Vias de Acceso para Proveedores 5|Bueno 8|Bueno 8|Bueno 8
Crecimiento del Barrio 15|Medio 6|Bajo 4(Bueno 8
Percepcion de Barrio Cultural 15|Medio 6|Medio 6|Bueno 8
Seguridad 5|Medio 4|Medio 4|Medio 4
Baja Competencia 10|5t Patrick 7|Patio Bellavista| 5|Cerveceria Nacional 4
Costo de Arriendo 25|Alto 4[Muy Alto 3|Bajo 8
PUNTAIE 100 610 510 790

En primera instancia se definen las necesidaddésbutas obligatorios, los cuales de no
cumplirse implica el descarte total de la alten@agn cuestion. En una segunda etapa se
definen en base al conocimiento previo del negdo®atributos “deseables”. A cada uno
de estos atributos se le asigna un peso, segimplartancia relativa, de modo tal que la
suma de pesos de todos los atributos den un tth0d. Luego se realiza una evaluacion
de cada alternativa de localizacién asignandolenata de 1 a 10 a cada atributo, segun
las caracteristicas propias de cada opcion deizacan que se evalua, siendo 1 lo menos
deseado y 10 lo mas deseado. Finalmente se rdalizmatoria de cada atributo
ponderando de modo tal que se obtiene un puntaj@lternativa con mayor puntaje sera
la mas propicia para instalarse.

Necesidades

Las necesidades (o atributos) basicas correspamdtributos indispensables para que el
local funcione. Hemos considerado que estas nexissdbasicas son: energia eléctrica,
agua potable y que el lugar tenga acceso a patdeitgso.

Las necesidades (o atributos) deseables se dediméase al conocimiento adquirido del

negocio. A continuacion se detallan estos atribytios pesos considerados para cada uno,
segun su importancia relativa (la suma de todoathisutos debe ser 100):
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Cercania a Metro: Estar cercanos a estaciones tite faeilita el acceso de los clientes al
local. El peso relativo es de 25, pues aseguridujelde personas es vital para el éxito del
negocio.

Vias de acceso para proveedores: Los proveedoresosoencargados de realizar los
despachos en el local, por lo que asegurar viadasipge acceso para ellos es importante.
Sin embargo en todas las alternativas en evaluaitsten locales tipo restaurant o bar,
por lo que se asume que este atributo esta préeite asegurado; por este motivo tiene
un bajo peso de 5.

Crecimiento del barrio: Es interesante considertar potencial de crecimiento ofrece la
alternativa en cuestion, pues representa tambiénoportunidad de crecimiento para el
local. Es por lo tanto un atributo importante ppgle se le asigna un peso relativo de 15.

Percepcion de barrio cultural: El negocio quierpomer un concepto de bar-club en torno
a la cerveza artesanal nacional y es muy imporemttences que el entorno del local tenga
cierta relacion con lo mismo. Un entorno de cultdieabohemia y patrimonial ayudaran a
percibir al cliente que el local invita al encuengrque esta emplazado en un lugar rodeado
de atributos Unicos para vivir una experiencia. déssiderado también un atributo
importante, por lo que se le asigna un peso relake/15.

Seguridad: En lo posible se desea emplazar el &tah barrio seguro. Sin embargo este
es un atributo propio del barrio que no podemosejaanpor lo tanto se le ha asignado un
peso bajo de 5.

Baja competencia: Es deseable que el barrio n@miesina alta competencia, de manera
de posicionarnos en el mismo de manera rapidae®imargo todas las alternativas en

evaluacion presentan algin grado menor o mayoouhpetencia, por lo que este atributo

tiene un peso medio de 10.

Costo arriendo: Resulta importante tener cost@ivaimente bajos, y el arriendo es uno
de los principales costos. Por lo mismo contarwoarriendo lo mas bajo posible tiene un
peso relativo alto de 25.

Evaluacion de cada alternativa segun atributos

Como se aprecia, todas las alternativas de locaizaumplen con estas tres necesidades
basicas, por lo que contindan siendo evaluadas siguiente etapa: Necesidades
deseables.

Cercania a metro

Barrio Brasil: Cerca del metro Cumming. Buena n8ta:

Barrio Bellavista: Cerca del metro Baquedano p&go mas alejado en comparacion a la
distancia Cumming-Barrio Brasil. Buena nota permonge?.

Barrio Yungay: Ubicado entre dos metros, Cummirg@guynta Normal. Nota ideal: 10.

Vias de acceso para proveedores

Las tres alternativas presentan facilidades desac@ena nota para las tres: 8.
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Crecimiento del barrio

Barrio Brasil: Es un barrio relativamente antiguergp que muestra algun potencial de
crecimiento, atractivo para extranjeros y alguntistas. Nota media: 6.

Barrio Bellavista: Es un barrio antiguo, ya casuszdo, a pesar de Patio Bellavista no ha
presentado un mayor crecimiento. Nota baja: 4.

Barrio Yungay: Es un barrio mas joven que los amtes que muestra un buen potencial
de crecimiento; preferido por artistas y gentedayal mundo de la cultura. Buena nota: 8.

Percepcion de barrio cultural

Barrio Brasil, Barrio Bellavista: Ambos se muest@mo barrios culturales, pero donde
predomina mas el aspecto de “barrio joven paraféstejar” (carretear en buen chileno).
Esto les resta un poco de percepcion como bamitgrales. Nota media: 6.

Barrio Yungay: Es un barrio que esta creciendooemota este concepto de barrio cultural
y patrimonial, preferido por artistas y persongadias a la cultura. Nota buena: 8.
Seguridad

Los tres barrios presentan practicamente el misuwed de seguridad. Nota media/baja: 4.
Baja competencia

Barrio Brasil: Es el barrio que presenta menos aiernzia. S6lo un local ofrece cervezas
artesanales nacionales (las mas conocidas), Stk'BaDay, poniendo énfasis en las
cervezas importadas, ademas ofrece platos pregafddena nota: 7.

Barrio Bellavista: En particular, el Patio Bellagiscuenta con tres locales que ofrecen
cervezas artesanales; Dublin, que cuenta con dibssomarcas conocidas de cervezas
artesanalas nacionales, y su giro es de restalaadpest, que ofrece cerveza artesanal de
la casa (Die-M) y cuyo giro es restobar; Celtikliece una carta mas amplia de cervezas
artesanales nacionales (pero no muy variada)ual gue el St. Patrick’s Day ofrece una
amplia gama de cervezas importadas. Nota media: 5.

Barrio Yungay: Es el que presenta una mayor compitepues en este barrio se ubica
Cerveceria Nacional. Es un local que ofrece unaliang@ma de cervezas artesanales
nacionales y cerveza de elaboracion propia envagsedades, lager, porter y miel, ofrece
ademas platos preparados, siendo su fuerte laaspiibta baja: 4.

Costo Arriendo

Barrio Brasil: Los costos de arriendo rondan $1.000. Nota media/baja: 4.

Barrio Bellavista: La mejor opcion dentro del BarBellavista seria emplazarse en el
Patio Bellavista, donde los costos de arriendoasims, entre $1.500.000 y $2.000.000 los
locales mas pequefos. Nota baja: 3.

Barrio Yungay: De las alternativas el que presentnos valores de arriendo, entre
$600.000 y $700.000. Buena nota: 8.

Seleccion de alternativa

Multiplicando cada atributo con su respectiva ngi@a cada una de las alternativas, y
haciendo la suma de las ponderaciones, se oblipuat@je para cada barrio.
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Barrio Brasil: 610.

Barrio Bellavista: 510.

Barrio Yungay: 790.

Por lo tanto el barrio seleccionado para el emphéenato del local es el Barrio Yungay,
pues presenta el mayor puntaje. Como segundaatitexrse maneja el Barrio Brasil.

Anexo N°11: Proceso de elaboracion de cerveza

Existen diversas técnicas, con sus respectivaantas, disponibles para desarrollar un
determinado tipo de cerveza. Abordar todas ellai@uesultar demasiado extenso para
los propdsitos del presente trabajo. Por lo taséoyevisara un proceso de elaboracion
generalizado, que es muy utilizado para una gratidsal de estilos. La idea es que el
lector tenga una nocion general del proceso proauct

Pasos previasSe debe tratar el agua adecuadamente de acukxrdeceta de cerveza que

se quiere realizar. Ya se cuenta con las cantidadessarias de cada malta molida a
utilizar y la cepa de levadura requerida en la idadt necesaria. El IUpulo ha sido

seleccionado y pesado de acuerdo a los perfilesréeeta particular.

1. Maceracion Se denomina como tal al proceso en el cual se metarano de malta
molido con el agua con el propésito de llevar aodabconversion enzimatica del almidén
en azucares, junto a al traspaso de nutrientesy golotros componentes al mosto
resultante. La maceracion se lleva a cabo en rdegtemperaturas de 62 a 69 grados
Celsius con el fin de activar las enzimas desedflanaestro cervecero inicialmente debe
llevar la temperatura del agua a una temperatuexrdimada con el propdsito de que al
contacto con el grano, que se encuentra a temparatbiente, se obtenga la temperatura
de maceraciéon deseada. En el transcurso del preeesrevolviendo la mezcla con el fin
de evitar grumos y zonas de grano secas. Estesordieee una duracion promedio de una
hora, al término de la cual se ha completado a¥d (0 conversion en azucar. Se deben
evitar pérdidas de temperatura, para lo que set@wem materiales aislantes y formas de
preservar la temperatura deseada. Al final delggose cuenta con la técnica de la tintura
de yodo para comprobar la total conversion de amad. El yodo tifie exclusivamente el
almidon, por lo que una muestra de mosto con gigagpdo que resulte de color naranjo
claro da cuenta de una maceracion finalizada. Derah proceso de maceracion, el
maestro cervecero puede medir el pH con el prap@t adicionar ingredientes que lo
regulen.

2. RecirculadoEl término utilizado en la jerga cervecera para @sbceso es “Vorlauf”,
del aleman. Consiste en llevar el mosto que seemticual fondo de la olla de macerado a
la superficie de manera continua. Esto se realediante bombas y tiene como propdsito
desarrollar compactacion en el grano, posibilitaptdiltrado y claridad del mosto. En
promedio, ésta etapa se realiza en quince minutos.

3. Lavado:Previamente se lleva a temperatura de 78 gradesu€eal contenido de la olla
de macerado dado que dicha temperatura propiaddueion de los azucares producidos
por la maceracion. El agua a emplearse en el lagadmatada de modo que tenga un pH
similar al de la maceracion y a 78°C similarmebigrante esta fase, se hace fluir el mosto
a la olla de hervor a la misma tasa de caudal ggieesa el agua de lavado a la olla de
maceracion. El propdsito de esta etapa es trasfmakael contenido de azlcar presente en
la olla de maceracion a la olla de hervor, de mmpa® el grano quede totalmente lavado y
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resulte un mosto libre de granos e impurezas. EAmbito de la cerveza artesanal, esta
fase toma en promedio una hora. Hacerlo mas rapidiicaria una menor eficiencia en la
obtencién del azucar circundante en la olla de raa@@, hacerlo mas lento implicaria
obtener componentes astringentes que no son daesea@b mosto final.

4. Hervor:Cumple tres funciones principales. Es necesaria pliminar cualquier agente
biolégico contaminante que se haya agregado al ampst casualidad. También es
necesario para que los ldpulos, que generalmemtensorporados en esta fase, puedan
traspasar sus propiedades de aroma, sabor y am@sgadas. Recuérdese que los acidos
alfa sélo son solubles en agua a temperaturas wkcgin. Esta fase consiste en sostener
un hervor vigoroso por el espacio de una hora yianed promedio. Debido a la
evaporacion que se produce en este proceso, sead@onar la cantidad necesaria de
agua previa a la fase de hervor, para que al fieasta se obtenga el volumen de mosto
requerido. La ultima funcion principal es la deipdsar la volatilizacion de compuestos
gue no son deseados en el producto final, dadabelr potencial que éstos otorgan. Un
ejemplo de éstos es el DMS (Sulfuro Dimetilo).

5. Enfriado:Una vez finalizado el proceso de hervor, es neesafriar rapidamente el
mosto a la temperatura de inoculacién de levadtsanecesario debido a que se debe
evitar la producciéon de DMS y para evitar los range temperatura que hacen proclive
sufrir infecciones bacterianas. Este proceso de&aepor intercambio de calor y demora
idealmente unos treinta minutos. Este proceso tamtample con el propdésito de decantar
sélidos compuestos de proteinas y lupulo al foreltadlla de hervor con el fin de ayudar
a la filtracion del mosto.

6. Fermentaci6nEl mosto se debe haber enfriado hasta la temparalkrinoculacion
propia de la cepa de levadura que se esta emple&udteriormente se lleva a los
estanques fermentadores y se deja a temperatusganta por el tiempo que se requiera.
En promedio este tiempo es de 5 dias para cepag dde para las de tipo Lager. En esta
etapa se lleva a cabo el desarrollo de etanol y. @dRionalmente se incorporan los
subproductos derivados del trabajo realizado peviadura a la cerveza resultante.

7. Maduracién Luego de la fermentacion se realiza una fase admtypa similar a la de
fermentacion, durante un periodo minimo de dos samakEn éste periodo los sabores
maduran y las células de levadura en suspensiomeopam a decantar al fondo de los
estanques. Se puede realizar en el mismo estamgferrdentacion, o bien trasvasijando
previamente el mosto a un estanque nuevo.

8. Carbonatacion y envasadsi la cerveza ha de ser carbonatada naturalmeriieteltas,

se adiciona levadura y azlcar extra, antes de eftdboly se deja a temperatura de
fermentacion por el transcurso de una semana leaseg, con el fin de propiciar una
segunda fermentacién en botella que contribuyasardsdlar el nivel de Co2 adecuado al
estilo. Existe la alternativa de envasar la cenezaecipientes especiales, carbonatando
artificialmente mediante inyeccion de Co2 puroandantidades necesarias.

9. AcondicionamientoPosterior al envasado, la cerveza se lleva a teaxtyyas y tiempos,
determinados por el estilo, a una zona de gualdarogésito es afinar los sabores que se
desean obtener y dejar la cerveza lista para suoom
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Anexo N°12: Planta Prototipo

Se ha desarrollado una planta prototipo con capdaé 50 litros por batch de produccion.
La elaboracion ha sido propia y se encuentra eestperativa.

i |
il

A 1

-

93



ion

de operac

~

imer ano

94

Flujo de caja proyecto puro

Flujo detallado del pr

Anexo N°13

CCEECEES |SOODEDDS [S0S'0OIGf SCRVEsHS |SCEYEETS CORCHEES [GSTOSDFS [(EETTETS |CCE'EERTS 0S8 0TH TS OpEAL4 £[2] 3p oln|4

sajexides oln4

|eudey 33y

oleqesy ap epdes

nU| [ENPISAI OJEA

UQISIZNUL ¥l 2J3UBUeD

E[l4 UpIsIzaY |

CCEECERS |SOODEOS [S090PIOd |SCRVEBSRS |SCEYBETS D0RCHEES (SSTOSDES [(ERTTRTS |CCFEERTS 0G80THT 5 |Bunizesd ofn|4

101AUR I3 BRIP4

[Fded dfo

ga) sauc2epaidag

CCEECEEs |S0or0Eoo s CCETRERS |SOR4BE TS C0ECHEES (SSTOSDFS [(EEHT8TE |GCEEEETS OCE0THT S N

FELBOFTS |TOLTGETTS [ZOLSETTS JOTOTOTTS |OTOTOTTS POTATOTS [BaTBL0TE [SFPRIES |EFCCRES 2aFE58 5 |oyaje je duw|

eliagaien erawd duw)

BT TCE0TS [L0ET006 5 JA0Es0e s S |Sov06H S5 |SOFD6l'S S EA0EOEHS [ESE'BITSS |SLEEELES |PEEIEES CFE ROCT & 1%

Joyaue I3 Bpipaad

01 dfo

ga) sauczepaidag

Dupapepy sojsen)

QOTTORFTS [BEOTRETS |BECTRETS JOTTHICTS |OTTHEC TS ORLBOTTS [DOEBITEL |UHTTETTS [TECEHTT CL0M000°T 5 0P WAl

COSETH RS [ELDBBLES |ELTERL'ES |ORETCOT'ES |0RE'COT'ES BTLRLBTS [ETR0ES |CTETLTS [TCEERLTS FO0FEET & SO ELEA $03507

000°0FS3S |000°0FSRS |D0DORS'RS OOOORSAS |000°0FS'RS 0000FSA5S [0000FRS |M0OCFSES  |000'OFEES 000°0FS™S 5 sol1 saj507)

TR I3 F e [TTFTRess- |FIE AT w5 |FI7 LSl Fe- AR TIS S5 |A66'TISE 5- |FEETTSES- |EECTOLE5- [BEIDEFE 5 [TEETE0ES- |[TET'CCl' LS L BEBRS T 5 0Ig=2Q0 Al

355'900°57 § | BRE0RO"SE S [SPS0R0TE & [SFE 000 T S |SeT R ST 5 |ET TR BT S |CET FEFET S [STCTOSOT S [SFEED0BT S |ShLRSR'ETS [LO0eL0CTS CTLSA0ET 5 E3A SOSAIEU|

550t BR0"E [ 3 FF1'E B3CT R3C'E =N NEET oIS TTe ETTT b8 T Epq
713w TTsaW prsaw g3all gsall {53 EEEI 453l kol £53l0 53l TSl




Flujo detallado por periodo de operacién

Afo 0 Afol Afo2 Afo3 Afod ARoS

Dda 32.568 39.992 42.391 44,935 47.631
Ingresos Via 5231.547.463| 5 299.655.011| 5 315.251.766| 5 331.734.327| 5 349.308.841
IVA Débito -543.994.018] -5 56.934.452| -5 59.897.836) -5 63.039.022| -5 66.368.680
Costos Fijos 5102.865.702| 5102.865.702] 5 102.865.702| $ 102.865.702| 5 102.865.702
Costos Variables 5139.674.430] $51.076.772] $53.774.723| $56.634.551| $59.665.968
IVA Crédito 527.082.625| $29.249.070] $29.761.681| $30.305.048| $30.881.017
Gastos Marketing 54.630.949] 5$5.993.100[ 5$6.305.035| 56.635.687| $6.986.177
Depreciaciones leg 52.545.702] $2.545.702| $2.545.702| $2.545.702| $2.545.702
G/P Capital S0 S0 S0 S0 §715.612
Pérdida ej anterior S0 S0 S0 S0 S0
UAI 5 64.919.286| 5 109.488.352| 5 119.624.448| 5 130.368.711| 5 142.473.241
Imp primera categoria 512.983.857] $21.897.670| $23.924.800| 526.073.742| $28.494.648
Imp al alcohol 513.725.668] $19.153.618| $19.945.453| 520.784.799| $21.674.505
uDI 538.209.761| 568.437.064| S$75.754.105| 583.510.170| 592.304.088
Depreciaciones leg -52.545.702] -52.545.702| -52.545.702| -52.545.702| -52.545.702
G/P Capital 50 50 50 50l -5715.612
Pérdida ej anterior 50 50 50 50 50
Flujo Operacional 540.755.463| $70.982.766| S 78.299.808| 586.055.872| $94.134.178
Inversion Fija 551.915.665

Ganancia IVA inversion| $9.863.976

valor residual inv 510.506.450
Capital de Trabajo 522.164.015

REC Capital 522.164.015
Flujo Capitales -5 64.215.704 % 32.670.465
Flujo de Caja Privado  |-364.215.704| 540.755.463] $70.982.766| S 78.299.808| S86.055.872|% 126.804.644
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Anexo N°14: Flujo de caja proyecto financiado

Afo 0 Anfol Ano2 Ano3 Afod ARoS

Dda 32.568 39.992 42.391 44,935 47.631
Ingresos Vta 5231.547.463| 5 299.655.011] 5 315.251.766| $ 331.784.327|5 349.308.841
IVA Débito -543.994.018| -5 56.934.452| -5 59.897.836| -5 63.039.022| -5 66.368.680
Costos Fijos 5102.865.702| 5 102.865.702| 5 102.865.702| $ 102.865.702|5 102.865.702)
Costos Variables 539.674.430 551.076.772] 553.774.723] 556.634.551| $59.665.968
IVA Crédito 527.082.625| $29.249.070| 529.761.681| %30.305.043| $30.881.017
Gastos de Marketing 54.630.943| 55.993.100] 56.305.035] 5$6.635.687| 56.986.177
Gastos Financieros 57.778.366| 56.624.714| 55.298.013] $3.772.307] 52.017.746
Depreciaciones leg 52.545.702| 52.545.702] $2.545.702] 52.545.702| $2.545.702
G/P Capital S0 S0 S0 S0 §715.612
Pérdida ej anterior 50 50 50 50 50
uAl $57.140.920| $ 102.863.638 5 114.326.435| S 126.596.403|5 140.455.495
Imp primera categoria $11.428.184| 520.572.728] $22.865.287| $25.319.281| $28.091.099
Imp al alcohal 513.725.668 519.153.618| $19.945.453| $20.784.799| $21.674.505
uDi $31.987.068| 5$63.137.293| 571.515.695| $80.492.324] 590.689.891
Depreciaciones leg -$2.545.702| -52.545.702| -52.545.702| -52.545.702| -52.545.702
G/P Capital 50 50 50 50 -5 715.612
Pérdida ej anterior 50 50 S0 50 50
Flujo Operacional $34.532.770| 565.682.995| S74.061.397] 583.038.026] $92.519.982
Inversion Fija 551.915.665

Ganancia IVA inversion 59.863.976

Valor Res Activos $10.506.450
Capital de Trabajo 522.164.015

REC Capital $22.164.015
Préstamos 551.855.777

Amortizaciones 57.691.018| 58.844.671| 510.171.372| 511.697.077| 513.451.639
Flujo Capitales -512.350.028| -$7.601.018] -$8.844.671] -510.171.372| -5 11.697.077| $19.218.827
Flujo de Caja Privado -$12.359.928| $26.841.752] 556.838.324] 563.890.026] S71.340.949S 111.738.808
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