: UNIVERSIDAD DE CHILE )
». W FACULTAD DE CIENCIAS FISICAS Y MATEMATICAS
- @7 DEPARTAMENTO DE INGENIERIA INDUSTRIAL

“PLAN DE EXPORTACION PARA CERVECERIA ARTESANAL WEIS SER”

TESIS PARA OPTAR AL GRADO DE MAGISTER EN GESTION
PARA LA GLOBALIZACION

CARLOS ELIAS ROCO BENAVIDES

PROFESOR GUIA:
LUIS VENEGAS NUNEZ

MIEMBROS DE LA COMISIQN:
FRANCISCA PINO ALARCON
CLAUDIO MORAN OVALLE

SANTIAGO DE CHILE
2016



RESUMEN DE LA TESIS PARA OPTAR
AL TITULO DE: Magister en Gestion para
la Globalizacién — Global MBA

POR: Carlos Elias Roco Benavides
FECHA: 15 de Marzo 2016

PROFESOR GUIA: Javier Venegas

“PLAN DE EXPORTACION PARA CERVECERIA ARTESANAL WEISSER”

El presente plan de negocios nace desde la inquietud de la Cerveceria Weisser, una cerveceria
chilena dedicada a la produccion de cerveceria artesanal que busca un crecimiento de sus
ventas e internacionalizar sus productos, esto sumado a un problema de capacidad ociosa de la
planta que desea solucionar. Con lo cual se plantea esta tesis de un plan de exportacion de
cerveza artesanal.

Luego de un andlisis de zonas geograficas, se analiza un pool de 9 paises con lo cual se llega a
la conclusion de que Estados Unidos es el pais que presenta las mejores cifras tanto en la
industria de la cerveza en general, la cerveza artesanal, asi como otros factores a considerar.
Sumado lo anterior a un gran mercado e ingreso per capita superior a los demas paises hace
que esta sea la alternativa elegida para la exportacién.

El mercado Estadounidense se caracteriza por tener un esquema de 3 niveles de distribucion:
Importador-Mayorista/Distribuidor-Minorista, estructura que al ser considerada en los distintos
analisis hace tomar la decision de que la mejor estrategia de entrada es mediante el canal de
distribucion horeca, el cual tiene mayores precios al cliente final y por tanto lo mismo ocurre
para la cadena y el exportador, quien puede tener un mayor margen. Se decide exportar
mediante un importador alternativo, que tiene la caracteristica de tener un menor margen, y que
a su vez permite que el exportador pueda realizar la comercializacién utilizando a toda su red de
contactos y poniendo a personas a trabajar directamente para ello. Se concluye que California y
San Francisco en particular es la mejor ciudad para entrar con la exportacién, debido a que
respecto a otras ciudades presenta gran poblacion, mayores precios promedio para la cerveza,
menor numero de microcervecerias respecto a su poblacion (menor competencia) y mayor
cantidad de restaurantes para su poblacion, lo que favorece el canal de distribucion Horeca.

Luego de considerar todos los costos de los distintos planes, donde el de marketing incluye
participacién en ferias ademas de un plan de marketing digital y sumado a acciones con los
puntos de venta, se concluye que bajo este esquema la exportacion de cerveza artesanal
Weisser al mercado de Estados Unidos es rentable en todos los escenarios, mostrando valores
de VAN de 17.929.274 con una tasa de descuento del 20%, una TIR de 35,4% y un periodo de
recuperacion de capital de 3,1 afios. Ademas de lo anterior todos los andlisis de sensibilidad
realizados muestran una TIR por sobre el 20%, por lo que este proyecto deberia realizarse.

Como conclusién adicional se propone que a 5 afios se pase a un sistema de exportacion
mediante una filial de la misma empresa en EE.UU., ya que puede generar mayores ganancias,
pero esta alternativa es de mayor riesgo por lo que no se recomienda para comenzar a exportar
por primera vez hasta tener conocimiento pleno del mercado mediante la experiencia.
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I Aspectos Generales

.1 Introduccion

El presente trabajo esta enfocado en la industria de la cerveza artesanal, la cual se
destaca por utilizar materias primas de primera calidad: cereal malteado (cebada, trigo,
etc), levadura, lupulos y agua, y se utliza 100% de cebada malteada para el
procesamiento. La diferencia con la cerveza industrial radica en que esta ultima permite
la utilizacién de una mezcla de cebada malteada con arroz en hasta un 30% y ademas
en el proceso de coccion del grano es distinto: en la cerveza artesanal mezclan de 3a 5
tipos de lupulos en distintas fases del proceso mientras que en el proceso industrial se
utiliza solo lupulo de un tipo. (Orellana, 2014)

En el mercado de la cerveceria artesanal chilena uno de los actores es la cerveceria
Weisser, la que cuenta con mas de 7 afios de experiencia en este mercado en el cual
ha ido creciendo paulatinamente y donde hoy se encuentra en una situaciéon donde se
desea crecer en ventas, se cuenta con capacidad para producir mas y se desea
expandir internacionalmente como una cerveza Premium dadas sus caracteristicas de
calidad.

Dado este escenario es que se plantea la exportacion de la cerveza Weisser como una
alternativa para lograr los objetivos de crecer en ventas y expandirse
internacionalmente ademas de solucionar con esto mismo problemas de capacidad
ociosa principalmente en temporada baja.

Descripcion de la organizacion

La cerveceria Weisser fue creada el afio 2009 por tres hermanos: Diego, Oscar y Carlos
Acufia Weisser como un emprendimiento familiar que los reunia en torno a una de sus
pasiones: la cerveza artesanal. La empresa esta ubicada en la localidad de San
Fernando, VI Region de Chile y desde sus inicios ha tenido un caracter familiar con un
personal de menos de 10 personas. La cerveceria es liderada en planta por Diego,
quien se encarga del proceso productivo y operativo, mientras que Oscar hace las
relaciones comerciales con distintos retailers dentro del pais. (Acufia O. , 2015)

Descripcién del negocio

La cerveceria Weisser cuenta con cuatro variedades de cerveza artesanal: Blond,
Golden Lager, Stout y Weisser 8 las cuales se comercializan principalmente en el
formato de botellas de 330 c.c., con una producciéon anual total en torno a los 33.000
litros. Una de las caracteristicas que distinguen a la cerveza Weisser es el seguir
fielmente recetas con procesos caracterizados por la no utilizacion de productos que
alteren el sabor natural de la cerveza artesanal. Dado lo anterior es que la cerveza
Weisser esta compuesta por ingredientes 100% naturales y agua mineral extraida
desde los pies de la cordillera del Valle de Colchagua. (Weisser, 2015)



Los productos que la empresa ofrece son los siguientes:

Figura 1: Productos cerveceria Weisser

Fuente: (Weisser, 2015)

Las cuatro variedades de cerveza que produce cerveceria Weisser son: Weisser 8;
Golden Lager; Blond; Stout y sus caracteristicas seran sefialadas dentro de la seccion
“Producto” del Plan de Marketing.

La empresa actualmente desarrolla su negocio mediante dos principales canales de
distribucion: pubs, restaurants y botillerias cercanas entre la VI Region y Region
Metropolitana y ademas tienen el canal de distribucion retail mediante la cadena de
supermercados Unimarc y prontamente se espera comenzar a distribuir en los
supermercados Tottus y Jumbo. Adicionalmente una de las actividades caracteristicas
para la cerveceria es la de participar en ferias de cerveza artesanal en distintas
localidades, en donde el formato de venta es a granel y en botella. (Acuiia O. , 2015)

La red de puntos de venta de la cerveceria Weisser es la siguiente:
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Figura 2: Red de venta de cerveceria Weisser
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o 'Eente: (Google, 2016)
Justificacion de la oportunidad de globalizacion

La cerveceria Weisser tiene dentro de sus objetivos tiene el de crecer de forma local
bajo distintos canales de distribucién, para lo cual cuenta con instalaciones que
permiten producir una cantidad de cerveza muy superior a la que actualmente se
comercializa, debido a que las negociaciones con retailers chilenos en general son
lentas y ademas muchas veces se pide un volumen de ventas minimo para poder entrar
a ciertas cadenas de supermercados.

Otro de los puntos es que la cerveza en el mercado chileno tiene un comportamiento
que es muy dependiente del clima, lo cual lleva a que las ventas tengan una variacion
muy amplia, que pueden llegar a 3.000 a 4.000 litros de cerveza en temporada alta y
cayendo en un 50% en la temporada baja. Por lo anterior es que aumentar la venta total
es una prioridad para la empresa ya que la capacidad ociosa necesita ser utilizada de
alguna manera.

Es asi como la exportacion de cerveza artesanal es una de las alternativas que permite
poder crecer en ventas y ademas poder expandirse internacionalmente, lo cual es un
objetivo de la marca. La exportacion permite aumentar el volumen de venta en general
y aprovechar que la empresa puede seguir produciendo en mayor cantidad sin afectar
Sus costos unitarios y con esto se tiene la oportunidad de internacionalizar la cerveza
como un producto Premium en mercados internacionales dadas sus caracteristicas de
calidad y agua utilizada. (Acufia D. , 2016)

El presente trabajo busca hacerse cargo del plan de exportacion la cerveceria Weisser.
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[.2 Obijetivos

Objetivo general:

El objetivo general de este trabajo es generar un Plan de Negocios para la cerveceria
Weisser para el ingreso a un pais a determinar, con el propdsito de aprovechar crecer
en ventas y expandir la empresa internacionalmente.

Obijetivos Especificos

Como objetivos especificos se plantean:

Analizar y evaluar a un conjunto de paises propensos al consumo de cerveza en
términos macroecondmicos y en relacién con la industria de la cerveza.
Identificar el pais con mayor atractivo para cerveceria Weisser y que satisfaga
sus intereses y deseos de comercializacion

Preparar y presentar a la empresa un plan de negocios acorde al pais
seleccionado para poder comercializar en él.

Realizar una evaluacion econémica de la entrada al pais seleccionado.

.3 Metodologia

Para este trabajo se plantea la utilizacién de la metodologia clasica de un Plan de
Negocios, en el cual se plantean las siguientes etapas:

Eleccibn de una pais a abordar, luego de un analisis que comienza por
preferencia por el producto y luego por comparacién de paises hasta llegar a la
eleccion final.

Cuantificacion del mercado potencial y mercado meta

Estrategia de penetracion comercial, la cual dependera de la estructura del
mercado y de cOmo operan sus principales actores

Plan Operacional, de Marketing, de Recursos Humanos y Financiero, todos ellos
alineados con la estrategia de entrada.

Recomendaciones y conclusiones basadas en los analisis previos, en la
propuesta y en los escenarios avistados.

.4 Resultados Esperados

Los resultados esperados son: el andlisis preliminar de los paises con mayor potencial
para el mercado de cerveza artesanal, seleccion de la mejor alternativa, evaluacion y
cuantificacion del mercado objetivo y la definicion de entrada a un pais en particular que
considere aspectos operacionales, de recursos humanos, de finanzas y de marketing.
Estos entregables permitiran a la cerveceria Weisser dirigir sus esfuerzos y tomar
decisiones estratégicas en materia de exportacion al pais seleccionado.
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.5 Alcances

Por un tema de informacién valiosa para la cerveceria Weisser, esta memoria debe
guedar con caracter de privada, no aprobando su difusion tanto de manera impresa
como de manera digital.

.6 Marco Tebrico

A continuacion se muestran las herramientas y/o metodologias a utilizar en este trabajo
para comprension del lector y justificacion de su uso.

[.6.1 Estructura plan de negocios

Dado que este trabajo es un “Plan de Negocios”, se utilizara la estructura estandar que
se considera para este tipo de proyectos, que en resumen incluye las siguientes partes
(Medina, 2009):

* Resumen Ejecutivo. (Busca captar el interés de los potenciales inversores, por
ello debe contener una sintesis del Plan de Negocio)

» Emprendimiento.(Descripcion del producto y valor distintivo)

e Segmentacion, Targeting y Positioning

* Plan de Marketing

* Plan de Operaciones

* Plan de Recursos Humanos

* Plan Financiero

» Conclusiones y recomendaciones

Adicionalmente se han incluido otras secciones al presente trabajo de modo de
enriguecer esta base de un plan de negocios, ya sea separando partes de esta
estructura en secciones menores para mayor comprension o bien agregando nuevas
secciones especificas que aportan valor a la estructura.

.6.2 Analisis Ghemawat's CAGE

La metodologia de “Ghemawat’'s GACE framework” (Diez, Apuntes curso: IN7A8
International Competitiveness - Global Business Strategy, 2015) sefiala que cuando una
empresa pretende internacionalizar parte de sus operaciones debe tener en
consideracion ciertas “Distancias” o variables entre la cultura del pais en el cual opera y
aquel en el cual desea entrar, para asi poder elegir de mejor manera cual es o son los
paises mas adecuados para comenzar en un proceso de globalizacion, partiendo de la
idea de que mientras menor es la distancia entre los paises, mas facil serd la
adaptacion a éste. Las cuatro distancias a considerar son: Cultural,
Administrativa/Politica, Geogréafica y Econdmica. Para cada una de las distancias se
pueden considerar las siguientes variables (Wikipedia, 2015):

Distancia Cultural : Diferencias de lenguaje; Diferencias étnicas; Diferentes religiones,
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falta de confianza, diferentes valores, normas y disposiciones.

Distancia Administrativa/Politica : Falta de lazos coloniales, Falta de bloques de
comercio comunes; Falta de moneda comun; Hostilidad politica.

Distancia Geogréfica : Distancia fisica, Falta de frontera terrestre; Diferencias en zonas
horarias; Diferencias en clima

Distancia EconOmica : Distancia entre ricos y pobres; Otras diferencias en costos o
calidad de los recursos naturales, recursos financieros, recursos humanos,
infraestructura, informacién o conocimiento.

A partir de estas distancias se puede prever qué tan dificil sera para la empresa la fase
internacional dependiendo de qué tan lejanos son los paises que se comparan.

1.6.3 Analisis PESTEL

Segun define (Parada, 2013) “la herramienta PESTEL es una técnica de analisis
estratégico para definir el contexto de una compafiia a través del andlisis de una serie
de factores externos”, para la confeccion de dicha herramienta se consideran distintos
aspectos generales o areas, de los cuales se pueden apreciar a continuacion algunos
ejemplos (Parada, 2013):

Politico : Las diferencias politicas del Gobierno; Las subvenciones; La politica fiscal de
los diferentes paises; Las modificaciones en los tratados comerciales; etc.

Econdmicos : Los ciclos economicos; Las politicas economicas del gobierno; Los tipos
de Interés; Los tipos de cambio e inflacién; etc.

Socio — Culturales : Cambios en los gustos o en la modas que repercutan en el nivel de
consumo; Cambios en | nivel de ingresos; Cambios en el nivel poblacional, etc.
Tecnologicos : Un entorno que promulgue la innovacion de las TIC; La inversion en
I+D; Cambios tecnoldgicos futuros; etc.

Ecoldgicos : Leyes de proteccion medioambiental; Regulacién sobre el consumo de
energia y el reciclaje de residuos; Preocupacion por el calentamiento global; etc.
Legales: Licencias; Leyes sobre el empleo; Derechos de propiedad intelectual,
Sectores protegidos o regulados; etc.

A partir de esta herramienta se puede describir el contexto que una empresa debe
enfrentar y a partir de ello utilizarlo como fuente para otras herramientas o bien para
tomar decisiones estratégicas directamente a partir de ella.

[.6.4 Analisis FODA

La matriz FODA es una herramienta que se puede aplicar a cualquier persona,
empresa, institucion, etc. que permite obtener una visién de la situacion actual que
dicha entidad tiene analizando internamente las Fortalezas y Debilidades de la misma
asi como externamente las Oportunidades y Amenazas que ésta enfrenta en un
determinado contexto para luego sacar conclusiones de ello. “En términos del proceso

14



de Marketing en particular, y de la administracion de empresas en general, diremos que
la matriz FODA es el nexo que nos permite pasar del analisis de los ambientes interno y
externo de la empresa hacia la formulacion y seleccion de estrategias a seguir en el

mercado.” (Matriz FODA, 2016)

Figura 3: Esquema analisis FODA

Analisis INTERNO

DeBiLIDAD

Aspecto negativo de una
situacion interna y actual

FoRrTALEZA

Aspecto positivo de una
situacion interna y actual

Analisis EXTERNO
AMENAZA

Aspecto negativo del
entorno exterior y su
proyeccion futura

OPORTUNIDAD

Aspecto positivo del
entorno exterior y su
proyeccion futura

Fuente: www.comfiacontigo.es

.6.5 Cinco fuerzas de Porter

Las 5 fuerzas de Porter es un estudio que se enfoca en analizar las distintas relaciones
de la empresa con respecto a su entorno. Las fuerzas a analizar son las siguientes

(Cinco Fuerzas de Porter):

O O o o o

Amenaza ante la entrada de nuevos competidores.

El poder de la negociacion de los diferentes proveedores.
El poder de la negociacion de los diferentes clientes
Amenaza de ingresos por productos sustitutos.

La rivalidad entre los competidores.

Estas 5 fuerzas permiten obtener implicancias a partir del andlisis y con ello disefiar
estrategias a seguir acorde a los resultados de dichas implicancias. La diferencia con el
FODA radica en que este ultimo genera descripciones de una situacion en particular,
pero no necesariamente implicancias a partir de ello.
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Figura 4: Diagrama de las cinco fuerzas de Porter

Proveedores
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5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Fuente: (Cinco Fuerzas de Porter)

1.6.6 Flujo de caja

“El flujo de cajaes un documento o informe financiero que muestra los flujos de
ingresos y egresos de efectivo que ha tenido una empresa durante un periodo de
tiempo determinado” (CreceNegocios, 2016). En este caso, dicha herramienta servira
para evaluar la rentabilidad del proyecto. El flujo de caja permitira determinar los flujos
estimados de dinero en cada periodo de tiempo para luego resumir dichos flujos en
indicadores financieros de rentabilidad como son el “Valor actual neto” (VAN) y Tasa
interna de retorno” (TIR), los cuales se definen como (CreceNegocios, 2016):

El VAN es un indicador financiero que actualiza los flujos a un valor actual equivalente,
ocupando para ello una tasa de descuento porcentual que permite llevar esos flujos
futuros a valores presentes.

La férmula del VAN es: VAN = Suma de Beneficios netos actualizados - Inversion

Entre las implicancias mas importantes esta que si el VAN es mayor o igual que cero, el
proyecto es rentable para realizarse y si el VAN es negativo el proyecto no alcanza la
rentabilidad esperada y por lo tanto no debiese realizarse.

La TIR es un indicador financiero que permite obtener la rentabilidad que el proyecto

genera por si mismo. Dicho valor a su vez coincide con la tasa de descuento con la cual
el proyecto genera un VAN igual a cero.
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Il Antecedentes

II.L1 Produccion de cerveza a ni vel mundial

El mercado mundial de la cerveza es quizds uno en los cuales la estrategia de
adquisicién de otras compafiias para afiadirlas al portfolio de productos es la estrategia
dominante, pues en comparacion al afio 2003, donde los 5 mayores players de la
industria sumaban un market share en torno
2013 se puede apreciar que en estos diez afios el panorama es distinto: los 5 mayores
players de la industria en base a adquisiciones ahora controlan mas del 50% del market
share mundial (Business Insider, 2014)

a un 35% de la Industria, a cifras del afo

Figura 5: Market Share mundial industria de la cerveza 2013
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Fuente: (Euromonitor.com)

Anheuser-Busch InBev, que es la mas

En cuanto a la distribucién por zonas geograficas (CNN expansion, 2014):

grande de todas cuenta en su cartera con

Budweiser, Bud Lite y la importada Corona entre muchas otras y se enfoca

fuertemente en Estados Unidos

SABMiller es conocida en Estados Unidos por su cerveza Miller en distintas
variedades y tiene sede en Londres y adquisiciones también en Australia e
intenté adquirir a Heineken pero la oferta fue rechazada.

Heineken cuenta con su marca homonima y se enfoca principalmente a los
mercados Europeos con cervezas premium y se ha expandido a Asia al igual que
sus competidores y ha comprado fabricas en Africa y Sudamérica

Finalmente la cerveceria Carlsberg tiene su foco en el mercado de Rusiay en

pequefos lugares de Europa
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Con lo anterior el panorama mundial queda de la siguiente forma:

Figura 6: Las principales cervecerias del mundo

Big four brewers: the global spread

Dominant breweries by country

B.reweries

. A5 InBev
Carlsberg

Bl Heineken

Bl sABMiller

Fuente: (Thomson Reuters, 2014)

1.2 Consumo de cerveza a nivel mundial

La industria de la cerveza a nivel mundial en el afio 2013 present6 un crecimiento de un
0,5% con respecto al afio anterior, con lo cual se llegd a una cifra total de 188,81
millones de miles de litros. Con este crecimiento se cuantifica 28 afios consecutivos de
crecimiento positivo en este mercado nivel mundial.

Las tendencias y distribucion en el consumo de cerveza a nivel de regiones se aprecian
en los siguientes graficos (Kirin, 2014):

18



Figura 7: Consumo global de cerveza por region (%) en 2013
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Fuente: (Kirin, 2014)

Figura 8: Consumo anual de cerveza por region 2004 -2013
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Fuente: (Kirin, 2014)

En ambos graficos se observa que el mercado de Asia es el que lidera el consumo de
cerveza y esto se debe principalmente a la presencia de China como uno de los
mayores consumidores (cervezas del tipo lager principalmente). Asimismo, se aprecia
que los mercados de Sudamérica, Asia y Oceania presentan una tendencia al
crecimiento mientras que las demas regiones muestran tendencias a mantener el nivel
de consumo. El detalle por region se puede revisar en el Anexo 1.

Con respecto a los paises que mas consumen cerveza en el mundo, el pais con mayor
consumo es China, con un total de 24,5% de market share, en segundo lugar aparece
Estados Unidos con un 12,8% del total mientras que los paises que conforman el top 5
son los siguientes:
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Tabla 1: Top 5 de pais es con mayor consumo de cerveza 2013

2013 2012
2013 | 2012 Country Consumption Global Growth Rate Consumption Global
Rank | Rank Volume Market Volume Market
2012-2013

(thousand k) Share (thousand kl} Share
1 1 China 4,631.3 24.5% 4.8% 4,420.0 23.5%
2 2 United States 24082 12.8% -1.3% 24409 13.0%
3 3 Brazil 1.252.0 6.6% -2.0% 1,277.6 6.8%
4 4 Russia 1,005.6 3.3% -8.0% 1,093.0 5.8%
5 3 Germany 841.0 4.5% -2.2% 859.8 4.6%

Fuente: (Kirin, 2014)
Un mayor detalle de la tabla se puede encontrar en el Anexo 2.
Al hablar de consumo de cerveza en términos de consumo per capita, se debe sefialar
que el pais que lidera este ranking es Republica Checa con mas de 147 litros de

cerveza per capita por afio, muy lejos del segundo en el ranking: Namibia, con 108 litros
per capita. El top 5 de consumo per capita por paises a nivel mundial es el siguiente:

Tabla 2: Top 5 de paises con mayor consumo per ca pita de cerveza en 2013

Percapita Beer Consumption Total
2013 2012 633-ml Bottle Bottle difference Consumption
Country Consumption Violume . iolurne Ratio
Rank Rank Equivalent 2012-2013 Violume
(liters) [Japan = 1)
[bottles) [bottles) [thousand ki)
1 1 Czech Republic 147 1 2324 -2.3 34 180.9
2 2 Mamibia 108.6 171.6 -3.3 25 250
3 3 Austria 105.9 167.3 -3.4 25 89.3
4 4 Germany 101.7 160.7 -3.4 24 841.0
5 5 Belize 994 157.0 1.0 23 33

Fuente: (Kirin, 2014)

Un mayor detalle de la tabla se puede encontrar en el Anexo 3.

[1.3 Industria cervecera en Chile

Chile es conocido a nivel mundial por ser un gran actor en el mercado del vino, sin
embargo la industria de la cerveza ha ido evolucionando y crecido con el tiempo,
pasando desde niveles de consumo per capita en torno a los 25 litros en el afio 2001 a
niveles actuales que superan los 42 litros totalizando un volumen global de 735 millones
de litros anuales generando ventas por un total de US$2.600 en el afio 2013. (La
Tercera, 2014)

Figura 9 : Consumo de Ce rveza en Sudamérica (Itr s per céa pita al afio)
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Fuente: (Letelier & Acufia, 2013)

Como se observa en la Figura 9 el consumo de cerveza en Chile no destaca con
respecto a los demas paises sudamericanos, pero al igual que todos ellos, se aprecia
una tendencia a la alza en el consumo per capita anualmente.

Figura 10: Consumo de Cerveza paises OECD (I itros per capita al afio)
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Fuente: (The brewers of Europe, 2014)

Con respecto a los paises de la OECD, Chile tiene un nivel de consumo per capita muy
por debajo de gran parte de los paises, los cuales en general se encuentran en un nivel
de consumo por sobre los 50 litros per capita.

El mercado chileno se mantiene robusto, creciendo en el afio 2014 un 5,1% en valor y
un 0,7% en volumen (BMI Research, 2015). Los principales actores dentro del mercado
chileno son la Compaiia de Cervecerias Unidas (CCU) que controla cerca de un 75%
de la produccion nacional que controla las marcas como Cristal y Escudo ademas de
comercializar marcas como Heineken y las artesanales Kunstmann y Austral, mas atras
se ubica cerveceria Chile con un 15% del mercado con una variedad importante de
marcas y finalmente un tercer player es Desa, que importa y distribuye la cerveza
Corona y tiene un 6,5% de participaciéon de mercado (La Tercera, 2014). Se pronostica
gue las ventas se continuaran expandiendo entre el 2014 y 2019, con un crecimiento
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pronosticado de un 10,9% en volumen y un 30,7% en valor, asi ademas la cerveza
seguira siendo el producto con mayor crecimiento dentro del mercado de las bebidas
alcoholicas (BMI Research, 2015). El detalle de los datos de volumen de consumo de
cerveza en Chile desde el afio 2012 hasta la fecha y el prondéstico hasta el 2019 se
pueden ver en el Anexo 4.

El mercado de la cerveza en Chile se ha ido diversificando fuertemente con el pasar del
tiempo, desde tiempos en donde Chile vivié durante décadas una especie de monopolio
de la cerveza Lager o Rubia sin tener mas alternativas (MyD., 2012), hasta estos dias
en donde la diversificacion de sabores ha crecido fuertemente y contando hoy en dia
con mas de 170 marcas en el mercado, lo cual ha hecho ceder terreno a la principal
marca del mercado: cerveza Cristal, la cual ha pasado de un market share de 36% del
mercado en el 2011 a un 32% en el 2013.

1.4 Cerveza artesanal en Chile

La cerveza en términos de categorias de productos puede ser dividida normalmente en
tres segmentos: Descuento, Mainstream y Premium. Este ultimo grupo ha tenido un
gran crecimiento en el dltimo tiempo, con tasas por sobre un 15% incluso en el afo
2013 (La Tercera, 2014). Es en este segmento donde se encuentran las cervezas de
mayor valor y también en donde las cervezas artesanales tienen su lugar.

La cerveza artesanal se caracteriza en términos practicos por ser una cerveza
producida utilizando ingredientes de primera calidad: cereal malteado (cebada, trigo,
etc), levadura, lUpulos y agua. La cerveza artesanal utiliza el cereal malteado con un
100% de pureza al igual que los lupulos utilizados, a diferencia de la cerveza industrial,
en donde se permite una mezcla con arroz de hasta un 30% y ademas se utiliza
extractos de lapulos, los cuales entregan sabor pero no aroma (Orellana, 2014).

La otra diferencia en ambos procesos radica en que en el proceso industrial la coccion
se hace con un solo tipo de ldpulo mientras que en el proceso artesanal se utilizan
entre 3 y 5 lupulos distintos en el proceso de coccion del grano, de modo que el
producto final pueda tener sabores y aromas distintos a los originales y que tengan un
caracter propio (Orellana, 2014).

La utilizacién de materias primas de calidad y compradas a menor escala asi como el
procesamiento tan personal que cada cerveceria da al producto hace que finalmente el
proceso total tenga un costo superior al del proceso industrial y es por eso que
normalmente el valor de una cerveza artesanal es superior al de una cerveza industrial.

El mercado de la cerveza artesanal tiene una preferencia por las cervezas de categoria
Ale, las cuales requieren menores tiempos de maduracion para alcanzar los resultados
deseados de sabor, aroma, etc. Por otro lado el consumidor chileno no esté habituado a
grados de altos de sabor amargo en la cerveza aunque con el pasar de los afios las
cervezas mas amargas comienzan a ser mas valoradas. El mercado de las cervezas
artesanales en Chile corresponde a un 2% de la venta total de cerveza, pero se
caracteriza por tener un fuerte crecimiento, el cual llega a cifras en torno al 30% anual
(MyD., 2012).
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Finalmente cabe sefialar que el mercado local de la cerveza artesanal reline a méas de
300 marcas de mas de 120 productores, los cuales se caracterizan por crear variedades
propias de productos con ingredientes que resaltan aromas y sabores particulares,
estos productos se distribuyen sus productos mayoritariamente en bares, pubs y
restaurantes, que son los lugares donde mayor disposicion hay a pagar por estos
productos. Hoy en dia ya se puede ver que cadenas de supermercados destinan
gondolas a para la exhibicion de estos productos (Orellana, 2014).

1.5 ¢Esta lista la empresa para exportar?
A continuaciéon se muestra un Readiness Assessment de la empresa para exportar:

Tabla 3: Readiness Assessment de la empresa parala  exportacion

Dimension item Estado de Preparacion Observaciones

Tanto el lider a cargo de la produccion como el lider a cargo de la
; i comercializacion tienen un alto conocimiento de sus dreas por lo
Lideres Lideres Alto : ; . .
que debiesen estar listos para el impacto que supondra en ellos la

exportacion

Se tiene recursas para la exportacidn totalmente indirecta
mediante importador gue se encarga del resto del proceso. Sin
Dinero Medio embargo, no se tiene certeza de que existan recursos para poder
exportar teniendo un mayor control del proceso interviniendo en
las demas etapas del proceso.

Se tiene capacidad para aumentar la produccidn, pero no se tiene
i i certeza que al aumentar la produccion de manera muy

Instalaciones Medio . o
Recursos considerable se tenga los recursos suficientes para poder crecer a

Empresa la par de esa demanda

El personal es una de las dimensiones fuertes, pues tanto la
persona a cargo del proceso de produccion como de la
comercializacidn son parte de los socios de la empresa y por otra
Personal Alto parte al necesitar personal, la operacién misma no es de gran
nivel de complejidad, por lo que el aumento de personal en
produccidn podria hacerse sin mayores dificultades de ser
necesario

Se tiene todo el etiquetado acorde a las normas estadounidenses,
este etiquetado se realizd y reviso con ayuda de un importador de

Etiguetado Alto
4 EEUU y personal de ProChile en conjunto con la empresa, por lo
L que estd todo en regla.
Requerimientos - — — - -
En la misma ocasidn en que se realizd el etiquetado, se enviaron y
o analizaron muestras de la cerveza para la aprobacion por parte de
Sanitarios Alto

la FDA, las cuales fueron aprobadas asi que también esté todo en
regla.

Fuente: Informacién Empresa y entrevistas - Elaboracion propia

Respecto a las inversiones necesarias, si bien no se tiene certeza del flujo real de
demanda y por lo mismo de si la empresa tiene los recursos para afrontar esa inversion
para la produccion. Es de conocimiento comun en evaluacién de proyectos que si un
flujo de caja es rentable considerando una inversion inicial hecha de parte de la
empresa (proyecto puro), entonces al considerar alternativas de financiamiento dicha
rentabilidad aumenta al considerar financiamiento (proyecto financiado) y debido al
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escudo fiscal que descuenta el pago de intereses del préstamo para el financiamiento
(LinkedIn, 2010). Este criterio es el que se utilizara para evaluar la rentabilidad sin tener
que considerar si la empresa tiene o no actualmente el dinero necesario para dicha
inversion, ya que el origen del mismo no es lo importante para la rentabilidad del
proyecto.

Se concluye que la empresa se encuentra en buen pie para poder exportar pues en las
distintas areas se ve fuerte o simplemente tienen que poner atencion en algunas areas
que estan en estado Medio para que estén listos para la exportacion en poco tiempo
mas.

Por un tema de un acotado acceso a la informacién financiera de la empresa es que no
se puede analizar esta perspectiva en detalle. Sin embargo, una forma de poder tener
un proxi de si la empresa esta lista para exportar desde la perspectiva financiera y otras
perspectivas es que se puede observar que ProChile en su pagina web tiene un
evaluador para medir si la empresa esté lista o no, los cuales luego son corroborados
por analistas de ProChile, con lo cual de ser cierto, la empresa se puede incorporar a
los programas que estdn destinados a promocionar los productos y es ahi donde
“sabores de Chile” es el programa que invito a la empresa Weisser a intentar esta
exportacion por lo que la evaluacion de la empresa debe haber sido realizada
anteriormente. (ProChile, 2016)

1l Anélisis del mercado a abordar

Para la seleccion del pais a abordar se procedera a evaluar desde lo macro a lo micro
hasta llegar a distintos paises para luego evaluarlos en detalle y elegir uno de ellos.
Para lo anterior se comenzara a seleccionar zonas geograficas que sean mas atractivas
para la exportacion de cerveza comenzando a evaluar los distintos continentes
utilizando en primer lugar indicadores de la cerveza a nivel global ademas de utilizar
indicadores de la metodologia de trabajo “Ghemawat’s CAGE framework” para evaluar
la cercania con los paises para hacer una preseleccion de ellos para evaluarlos luego
individualmente en mayor profundidad.

Luego de tener una preseleccidén de paises se hace un andlisis macroecondémico y de
variables de comercio que maneja el banco mundial y luego un analisis de los paises
respecto a la industria de la cerveza en general y cerveza artesanal, para finalizar con
variables que sean importantes a considerar para algun pais en particular. Luego de
esto se decidira cudl pais sera el seleccionado tratando de considerar todos los ambitos
sefalados anteriormente.

[11.1 Alternativa de paises a los cuales exportar

[11.1.1 Seleccion de zona a la cual exportar

Al mirar el consumo de cerveza nivel de zonas geograficas se puede obtener una
medida del interés y tendencias de consumo con respecto a este producto a nivel
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global, lo cual puede dar indicios de zonas mas favorables para la exportacion de
cerveza artesanal.

El panorama a nivel global de consumo y tendencias de consumo de cerveza a nivel
global es el siguiente:

Global Beer Consumption by

Region (%) in 2013 Annual Beer Consumption by

Region 2004-2013
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Fuente: (Kirin, 2014)

Como se concluye en la misma fuente:

- Asia registré un incremento de un 4,8% versus el afio anterior, siendo
Korea del Sur, Indis y Vietham los que lideran este crecimiento. Africa también se
encuentra en con un crecimiento importante de la region, con un 4,1% versus el
afo anterior.

- En Sudamérica en se observa una disminucion de un 0,5% en la
tendencia, la cual es la primera en 10 afilos de crecimiento. En Europa se
observa una caida de un 3,5% en el consumo total.

- Norteamérica mostré una tendencia a la baja hasta el afio 2011 la cual se
ha estabilizado en los Ultimos afios y se observa plana.

Por otro lado se puede observar una tendencia especifica respecto a la cerveza
artesanal y el gusto de los consumidores respecto a ésta. Si bien es dificil encontrar
cifras globales de este tipo de cerveza en especifico, si hay un proxy respecto a esta
preferencia y es el niumero de cervecerias de cerveza artesanal que existen en el
mundo, la cual se puede observar en la siguiente figura:
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Figura 11: Paises con mayor nimero de cervecerias a rtesanales
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Fuente: (Statista, 2015)

Como se aprecia en la figura anterior las zonas geograficas con mayor preferencia por
consumo de cerveza artesanal son:

- Norteamérica

- Europa

Destacan también Rusia, Brasil y Japdén, en sus regiones, pero los dos primeros
coinciden con ser paises de gran cantidad de habitantes, por lo que no es extrafio que
se de este comportamiento. No se aprecia mayor preferencia por este tipo de cerveza
en Asia, Oceania o Africa.

Segun el esquema de “Ghemawat's GACE framework” otras consideraciones
importantes al momento de internacionalizar una empresa son: Distancia Cultural;
Distancia Administrativa/Politica; Distancia Geografica y Distancia Econémica.

En este caso, dado que se esta hablando de una exportacién de productos, las
distancias que se hacen mas relevantes son: Cultural y Geografica, ya que las
distancias Administrativa/Politica y Econdémica se hacen mas relevantes al querer
realizar inversiones en paises extranjeros que requieren operacion o produccion en el
mismo, que en este caso no es asi.

Respecto a la distancia Cultural es que Sudamérica es favorable, puesto que se
comparte gran parte de costumbres y gustos ademas de un lenguaje comun pata varios
paises de la region.

En cuanto a la distancia geogréfica el continente Americano es lo mas cercano, pues

hay rutas directas de navegacion de navieras por el continente, lo que permite una
mayor conexion y menores costos de transporte de productos.
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Dadas estas 4 dimensiones que parecen relevantes para la eleccion de la zona
geografica es que se genera un ranking asignandole igual valor a las 4 variables y se
dividira en 3 sectores las zonas geograficas, asignando 3 puntos a los que tengan
favorable la variable, 2 puntos a las que tengan neutra la variable y 1 punto a los que
tengan desfavorable la variable y haciendo una suma final para generar y un ranking:

Tabla 4: Clasificacion paises segun variables impor  tantes para exportar

Tendencia Cerveza Preferencia Cerveza Artesanal Distancia Cultural Distancia Geografica
Asia MNorteamérica Sudamérica Sudameérica
Africa Europa Idioma Espariol Morteamérica
Sudamérica Sudameérica Idioma Inglés Europa
Morteamérica Asia

Verde: Paises con variable favorable (3 puntos)
Amarillo: Paises con variable neutra (2 puntos)
Rojo: Paises con variable desfavorable (1 punto)

Fuente: Elaboracion propia

Con lo anterior el ranking de zonas geograficas quedaria de la siguiente manera:

Tabla 5: Resumen ranking zona geografica a exportar

Zona Geografica Puntaje ranking
Sudamérica 10
Morteamérica 10
Asia 7
Europa 7
Africa 3]
Oceania 4

Fuente: Elaboracion propia

Dado lo anterior es que se decide que la exportacion debe ser realizada a paises de
Norteamérica o bien de Sudamérica.

[11.1.2 Alternativa de paises a los cuales exportar
Los paises seleccionados para definir el destino de la exportacion son los siguientes:
Norteamérica:
- Estados Unidos
- Canadéa
- México

Sudameérica:
- Argentina

27




Ecuador
Peru
Bolivia
Colombia
Brasil

Esto por una decisidon que con lleva cercania a los mismos en Sudamérica e idioma
espafiol y se incluye a Brasil por la importancia econémica del mismo.

Dada esta seleccidon de paises es que ahora se hard un andlisis de estos paises, en
donde se compararan en materias macroeconomicas, con respecto a la industria y
finalmente en materias cualitativas para finalmente tomar la decision de qué pais elegir

para exportar.

I11.2 Analisis macroecondmico

A continuaciébn se muestra un analisis macroeconémico de los paises sefialados
anteriormente, en el cual se compararan las principales variables macroecondmicas de

los paises.
Tabla 6: Comparacion indicadores macroeconémicos
Area indice México Estados Unidos| Canada Argentina Bolivia Perd Colombia Ecuador Brasil
Poblacidn, total 123.740.109 316.497.531 | 35.155.499 | 42.538.304 | 10.399.931 30.565.461 47.342.363 15.661.312 | 204.259.377

§ Crecimiento de la poblacién (% anual) 1,4 0,8 1,2 1,0 1,6 1,3 1,0 1,6 0,9

‘E  |PIB (USS a precios actuales) 1,3E+12 1,7E+13 1,8E+12 6,1E+11 3,1E+10 2,0E+11 3,8E+11 9,5E+10 2,5E+12

\g Crecimiento del PIB (% anual) 1,4 2,2 2,0 2,9 6,8 5,8 4,9 4,6 3,0

o |[|INB ipita, PPA int i |

8 per capita, (a $ internacionales 15.680 54.000 43.680 5.900 11.080 12.240 10.820 15.090

5 Jactuales)

©

=
Inflacién, precios al consumidor (% anual) 28 3 0,9 10,6 27/ Z8 20 Z7 02
Calidad de infraestructura portuaria, WEF
(1= muy precaria a 7= buen desarrollo y

L ] 4,4 57 55 3,7 2,5 3,7 3,5 4,2 2,7
eficiencia conforme a estandares

B internacionales)

§ |Costodei taci us

8 [Costo de importaciones (US5 por 1.805 1.276 1.680 2.260 1.745 1.010 2.470 1520 2.414

& |contenedor)

é_ Importaciones de productos

& |manufacturados (% de importaciones de 79,1 71,6 75,6 78,7 77,3 72,4 75,4 74,5 72,3

° mercaderias)

c

2

S

£ |Mercaderias importadas desde economias

E 1as imp . X I 3,0 16,9 8,2 33,4 29,9 19,7 18,2 27,2 6,2

8 |endesarrollo de América Latinay el Caribe

E (% del total de mercaderias importadas)

g Dolcumentos exigidos para poder exportar A 3 3 3 = 5 a > 3

S |(nimero)

§ |pocumentos exigidos para poder importar

‘S . 4 5 3 8 6 7 6 6 8

% (nimero)

& |Tiempo para exportar (dias) 12 6 8 12 21 12 14 20 13
Tiempo para importar (dias) 11 5 10 30 24 17 13 25 17
Tiempo necesario para iniciar un negocio

. 6 6 6 25 50 26 11 56 87
(dias)
Otros |Usuarios internet 44 84 86 60 37 39 52 40 51

* Observacion: Se muestra el porcentaje de usuarios de internet porque podria ser de utilidad

para otros analisis y no directamente en éste.

En general,

Fuente: (Banco Mundial, 2015) - Elaboracion propia

al observar el conjunto de los paises en cuanto a indicadores

macroecondémicos y relacionados con el comercio se aprecia que Estados es el que
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lidera entre éstos, destacando su Ingreso Nacional Bruto (INB) per capita, el cual
alcanza a 54.000 dolares. Por otra parte, Brasil, Argentina y Peru destacan como
aquellos con cifras mas desfavorables.

Ya en detalle, en cuanto a variables macroeconémicas:

En términos de mercado potencial claramente los paises que destacan son Estados
Unidos junto a Brasil, ambos con una marcada diferencia frente al resto de paises y
también México aparece como un pais interesante en término de mercado potencial.

Con respecto a crecimiento de la poblacion los paises que destacan son Ecuador,
Bolivia y México, lo que podria hablar de demanda futura de productos.

En cuanto al PIB es Estados Unidos el pais que por lejos destaca frente a los demas,
dejando incluso a Brasil, México y Canada con un orden de magnitud por debajo de la
cifra de Estados Unidos.

En términos del crecimiento del PIB los paises que destacan son Bolivia, Peru y
Colombia, los cuales muestran tasas de crecimiento interesantes, lo cual atrae a nuevas
inversiones en paises con esa caracteristica.

En cuanto a Ingreso Nacional Bruto (INB), nuevamente Estados Unidos es el que
supera a todo el resto con creces, dejando en segundo lugar a Canada y muy lejos a
todo el resto. Esta cifra es importante para el tipo de producto a exportar, ya que los
consumidores tienen mayor disposicion a pagar por productos no basicos en mercados
con mayor ingreso per capita.

Finalmente en cuanto a inflacién la mayoria de los paises tienen cifras menores a un
5% por lo que no hay peligro, sin embargo Bolivia y Brasil tienen una cifra un poco
mayor, mientras que Argentina tiene una inflacibn mas preocupante pues supera el
10%.

En resumen, Estados Unidos es el pais que mas soélido se muestra en términos
macroecondémicos, destacando su tamafio de mercado, Ingreso Nacional Bruto per
capita versus el resto de paises, pues habla de un mercado potencial grande y con
mayores ingresos, por lo que dichos consumidores debiesen tener mayor disposicion de
pago que los demas por productos no basicos como la cerveza artesanal.

En cuanto a las cifras de comercio o facilitacion de importaciones y exportaciones
nuevamente al hacer una comparacion general destaca Estados Unidos frente al resto y
Brasil y Peru son los que tienen cifras mas desfavorables.

En cuanto a variables a destacar, las variables que hablan de burocracia para importa,
exportar 0 crear una empresa, que se traduce en dias promedio de tramitacion,
favorecen notoriamente a Estados Unidos frente al resto de paises. Ecuador, Perd,
Bolivia y Brasil destacan por ser paises mas burocraticos en este sentido, tanto en
tiempo como en documentos exigidos.
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El porcentaje de importaciones de productos manufacturados es muy similar entre los
paises, con una variacién muy pequefia, por lo gue no se destaco a ningun pais.
Finalmente, el porcentaje de importaciones desde paises emergentes de América latina
y Centroamérica favorece a Argentina y Bolivia y desfavorece a México fuertemente.

En resumen, nuevamente Estados Unidos destaca en temas de comercio frente a los
demas paises, haciendo los procesos mas expeditos para realizar comercio en general.

Se presenta el porcentaje de hogares con acceso a internet solamente porque esta cifra
puede ser valiosa para las siguientes partes de este trabajo.

[11.3 Indicadores de la industria de la cerveza por  pais

A continuacibn se muestra un breve resumen de la industria para cada pais,
destacando las principales caracteristicas y tendencias en cada uno de ellos en los
altimos afos.

111.3.1 México

México se encuentra ubicado en el sexto lugar a nivel mundial en consumo de cerveza,
con un market share mundial de un 3,6%. Sin embargo, no aparece dentro de los 35
paises con mayor consumo per capita de cerveza que muestra el Anexo 3 (Kirin, 2014).

En cuanto a la cerveza artesanal, en cifras al 2013 se estima que existian cerca de 300
empresas artesanales de cerveza y en el afio 2014 la venta de este producto tuvo un
crecimiento de un 4,7% y con una participaciéon de mercado del 0,16%, cifra que se
pretende subir hasta un 1% en el 2016 (CNN Expansion, 2015).

En cuanto a la competencia, se debe sefialar que en México existe un duopolio muy
fuerte entre los grupos cerveceros Grupo Modelo y Cuauhtémoc-Moctezuma, los cuales
tienen una inversibn en contratos de exclusividad con el 95% de los centros de
consumo como parte de su estrategia de marketing, por lo que incluso este panorama
no permite que productores locales puedan vender sus productos en puntos de venta
ya establecidos, dejando el margen solamente a nuevos puntos de venta. (Bernaldez
Camiruaga 1, 2013)

111.3.2 Estados Unidos

A cifras del afio 2013, Estados Unidos ocupa el lugar nimero 2 en términos de volumen
total de cerveza consumida con un total de 2.408,2 (miles de kl) lo que equivale a un
12,8% de market share mundial. Adicionalmente, en cuanto al consumo per capita,
ocupa el lugar numero 13 a nivel mundial, con un promedio de 76,2 litros por persona al
afo (Kirin, 2014).

El mercado de la cerveza artesanal hoy en dia representa el 18% del total, el
crecimiento es considerable y sostenido en los ultimos afios debido principalmente a la
busqueda de sabores distintos y una calidad de producto superior debido a la utilizacion
de ingredientes de mayor calidad. (BMI Research EEUU, 2015). Asi es como a pesar de
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que el volumen de cerveza total consumida en Estados Unidos cayo cerca de un 1,3%
con respecto al afio anterior, la cerveza artesanal crecié en un 14% su consumo en el
mismo periodo (Kirin, 2014).

Si bien el numero de brewpubs en Estados Unidos es alto y por lo tanto existe alta
competencia, aun no es claro que los grandes actores quieran entrar a competir en este
mercado, pues si bien Anheuser-Busch InBev comprdé a una cervecera neoyorquina,
Molson Coors Brewing Company introdujo una variedad propia y finalmente desde
Constellation sefialan que puede haber algunas “dis-sinergias” que puedan hacer la
logistica demasiado compleja debido a que las marcas no tienen un valor mas que a
nivel local y se debe adquirir a demasiados distribuidores, lo que podria ser perjudicial
para las ventas (CNN Expansion, 2014).

[11.3.3 Canada

Canada se encuentra en el lugar niumero 17 del ranking mundial de consumo de
cerveza total, con un 1,1% del market share mundial (Anexo 2). Sin embargo, aparece
al final del ranking de de los 35 paises con mayor consumo per capita de cerveza que
muestra el Anexo 3 (Kirin, 2014), ocupando el lugar 34 con 60,3 litros al afio per capita.

En cuanto a la cerveza artesanal, un reciente estudio (Agrimundo, 2016) se sefala que
entre las tendencias de consumo relevantes destacan las bebidas de lujo, en donde si
bien el mercado de la cerveza en general ha caido un 1%, el mercado de la cerveza
artesanal se mantiene con una fuerte tendencia de crecimiento con cifras de
crecimiento de méas del 10% en los principales mercados de: British Columbia, Quebec
y Ontario).

El estudio (Observariorio Vitivinicola, 2013) sefiala que las bebidas premium y super
premium muestran fuertes crecimientos que impulsan la demanda y ventas. Dentro de
las cervezas, es la categoria de artesanal la que muestra el crecimiento mas saludable.

Sin embargo, se aprecia que este fenomeno de gran demanda por este producto ha
disparado la apertura de nuevas microcervecerias a nivel local, tal es el caso de
Ontario, en donde de las 167 microcervecerias la mitad tiene menos de dos afios de
antigiiedad mientras que dos tercios tienen menos de 4 afos. Lo que habla de una
fuerte competencia en brewpubs debido a que la burocracia en la distribucién mediante
supermercados es muy grande y todas las estanterias estan fuertemente cubiertas
(Thel0and3, 2015).

[11.3.4 Argentina
Argentina se encuentra en el lugar nimero 22 del ranking mundial de consumo de
cerveza total, con un 1,0% del market share mundial (Anexo 2). Sin embargo, no
aparece dentro de los 35 paises con mayor consumo per capita de cerveza que
muestra el Anexo 3 (Kirin, 2014).

Al igual que en los demas paises analizados la tendencia dentro de la cerveza artesanal
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es al crecimiento, tanto asi que el consumo se duplicé en los ultimos 3 afios y ya cuenta
con 300 productores locales (Cronista.com, 2015). Se habla de cifras de crecimiento en
torno al 30%, pero el porcentaje de participacion llega solo al 0,6% esperando un 1% a
finales de 2016 (Clarin, 2015).

Segun el observatorio vitivinicola argentino (Observariorio Vitivinicola, 2013) basado en
el estudio de Euromonitor sefiala que una de las barreras a las importaciones de
bebidas alcohdlicas importadas son la Inflaciébn y ademas las licencias de importacion
necesarias y que encarecen los productos. Sin embargo, con el nuevo gobierno estas
licencias han sido eliminadas, permitiendo una mayor importacion y exportacion de
productos. El tema de la inflacidbn no ha sido superado aun, ya que si bien se muestran
cifras de un 10% de inflacion oficialmente, son numerosas las fuentes que estiman que
dichas cifras podrian ser del doble de lo mostrado oficialmente por lo que adn se tiene
un escenario de relativa incertidumbre respecto a esto.

111.3.5 Bolivia

Bolivia no aparece dentro de los 25 paises con mayor volumen mundial que se muestra
en el Anexo 2 ni tampoco dentro de los 35 paises con mayor consumo per capita de
cerveza que muestra el Anexo 3 (Kirin, 2014).

Segun el estudio (Observariorio Vitivinicola, 2013) el segmento de bebidas Premium,
donde esta la cerveza artesanal, muestra un claro crecimiento principalmente dentro del
segmento de consumidores con altos ingresos.

Segun un estudio encargado por la Cerveceria Boliviana Nacional a Euromonitor, este
ultimo concluye que uno de los principales problemas que enfrenta el mercado de la
cerveza en Bolivia es que existe un gran contrabando de este producto, el cual
comenzo en las ciudades fronterizas (principalmente Brasil), pero ahora ya ha llegado a
las grandes ciudades, desalentando la produccién nacional, importaciones y distribucion
formal y se destaca que de parte del gobierno se desconocen las cifras en vez de
apoyar en eliminar el contrabando (EjuTV, 2015).

111.3.6 Peru

Perl no aparece dentro de los 25 paises con mayor volumen mundial que se muestra
en el Anexo 2 ni tampoco dentro de los 35 paises con mayor consumo per capita de
cerveza que muestra el Anexo 3 (Kirin, 2014). El consumo per capita es de 52,7 litros
en el afio 2013 y se espera que el consumo siga subiendo. El crecimiento de la cerveza
en el mercado peruano es de un 6,3% en el Ultimo afio y se espera un crecimiento en
torno al 6,2% por afio hasta el afio 2018 (BMI Research, 2015).

Si bien se observa un crecimiento sostenido en el mercado Premium que afecta
positivamente a la cerveza artesanal (Observariorio Vitivinicola, 2013), en cuanto al
tema impositivo, en el afio 2013 se impuso un impuesto selectivo al consumo que
equivale a lo que resulte mayor: 30% de la venta o 1,25 soles por litro, esto afecta a las
cerveceras de todo tamafo y ha elevado los precios, afectando a las empresas que
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apostaban por la estrategia de precios bajos, pero ademas se sefiala que este impuesto
lleva a una menor competitividad por parte de la cerveza artesanal, la cual ha tenido un
crecimiento importante en el mercado, ya que le genera un menor margen a los
distribuidores y ademas desincentiva a la importacion de cerveza en el mercado
Peruano. Tan asi es el efecto que cervezas importadas han tenido que cambiar su
posicionamiento a premium para poder justificar su alto precio. Todo lo anterior ha
hecho que las personas que preferian cervezas de menor valor cambien a otra
categoria de productos y ademas se observa un surgimiento de un mercado ilegal de la
cerveza (Semanaeconomica.com, 2015).

111.3.7 Colombia

Colombia se encuentra en el lugar numero 18 del ranking mundial de consumo de
cerveza total, con un 1,1% del market share mundial (Anexo 2). Sin embargo, no
aparece dentro de los 35 paises con mayor consumo per capita de cerveza que
muestra el Anexo 3 (Kirin, 2014).

Se observa que el mercado de la cerveza artesanal tiene crecimientos importantes, por
sobre el 30% en algunas empresas (Dinero, 2015), ya que al igual como se ve en varios
paises en el estudio (Observariorio Vitivinicola, 2013) es la categoria Premium la que
continla ganando terreno en Colombia dentro de las bebidas alcoholicas. EI mercado
de la cerveza artesanal crece sostenidamente a pesar de su pequefio tamafo
principalmente en los segmentos de consumidores de nivel medio y alto ingreso. Las
cervecerias artesanales han debido surgir mediante la creacion “Brewpubs” que venden
esta cerveza ya que la competencia es muy fuerte debido al fuerte monopolio de
Bavaria S.A. que controla el 99% del mercado.

111.3.8 Ecuador

Ecuador no aparece dentro de los 25 paises con mayor volumen mundial que se
muestra en el Anexo 2 ni tampoco dentro de de los 35 paises con mayor consumo per
capita de cerveza que muestra el Anexo 3 (Kirin, 2014).

El mercado de la cerveza artesanal es un mercado que crece dia a dia en este pais,
mostrando cifras de crecimiento muy superiores a la cerveza en general. Segun
(Elcomercio, 2016) incluso el crecimiento de este tipo de cerveza ha hecho que el
namero de emprendimientos de cerveza crezcan 20 veces por afio desde el 2011.

Segun el estudio (Observariorio Vitivinicola, 2013) a partir de una ley del afio 2012 se
aumentd los impuestos y restringio el potencial de crecimiento a las importaciones. A
partir de esta ley se increment6 el impuesto a UD$6 por litro de alcohol puro para todos
los productos con lo cual se contrajo la demanda. “Sin embargo, en junio del 2012 el
COMEX o Comité de Comercio Exterior impuso nuevas restricciones de un 1% adiciona
Ide impuesto ad valorem y US$0.25 por litro de alcohol puro y como resultado, los
precios unitarios para bienes importados se incrementaron inmediatamente” Asimismo,
(Elcomercio, 2015) sefiala que el incremento de impuestos a las importaciones ha
hecho surgir el mercado local de cerveza artesanal por sobre importaciones de la
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misma.

111.3.9 Brasil

Brasil se encuentra en el lugar nimero 3 del ranking mundial de consumo de cerveza
total, con un 6,6% del market share mundial (Anexo 2). Sin embargo, aparece al final
del ranking de de los 35 paises con mayor consumo per capita de cerveza que muestra
el Anexo 3 (Kirin, 2014), ocupando el lugar 27 con 66,9 litros al afio per capita.

El estudio (Observariorio Vitivinicola, 2013) sefiala que la cerveza artesanal mantiene
Su posicion y crecimiento por una preferencia de parte de los consumidores a probar
nuevos tipos de sabores y tipos de cerveza. Asi también las cervezas artesanales
importadas han mostrado crecimientos significativos frente al mercado en general.

Al igual que en Chile, en Brasil se creé la llamada “Ley Seca”, que infracciona
fuertemente a los conductores que sean sorprendidos manejando su automovil bajo la
influencia del alcohol, cuya infraccién puede ser tomada por la policia, mediante videos,
testigos y otros métodos para aquellos conductores que se nieguen al control, lo cual ha
impactado la venta de bebidas alcohdlicas en general (Observariorio Vitivinicola, 2013).

[11.4 Factores adicionales respecto a algun pais

A continuacion se presenta algunos factores adicionales importantes para algunos
paises que debiesen ser tomados en cuenta al momento de decidir el pais a donde se
exportara.

Estados Unidos :

- [Experiencia previa: La cerveceria Weisser anteriormente estuvo en
negociaciones para poder exportar su cerveza a este pais, pero finalmente esta
exportacion no se llevé a cabo. Sin embargo, dado esto se tiene una experiencia
previa que puede facilitar la exportacion a este pais con el actual escenario
econdmico. En especifico, ya se tiene el etiquetado y aprobacion de muestras de
productos acorde al mercado estadounidense, por lo que se ahorra el tiempo
destinado a estas aprobaciones.

Peru:
- Socio viviendo en Pera: Uno de los factores importantes es que uno de los socios
de la compafia se encuentra viviendo en Peru, por lo que podria hacer contactos
y supervisar el proceso de exportacion de manera mas cercana.

Con todos los paises se tiene acuerdos de libre comercio ya sea directamente o
mediante asociaciones a los que pertenecen (Mercosur por ejemplo), por lo que los
aranceles no son un diferenciador a tomar en cuenta en ese sentido (Direcon Chile,
2016).
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[11.5 Seleccion del pais

Dado el analisis macroecondémico y del comercio, mas el de la industria de la cerveza
en cada uno de los paises y de los factores adicionales importantes para algunos de
ellos es que se debe tomar la decision del pais mas idoneo para exportar.

En el caso de los factores macroeconémicos, Estados Unidos y Canada son los que
presentan mejores cifras respecto a los demas paises. En particular uno de los
indicadores mas favorables es el de Ingreso Nacional Bruto per capita, en el cual estos
dos paises destacan con mucha ventaja frente al resto. Este factor debe ser
considerado, ya que mientras mayor es este indice, mayor es la disposicion de pago
que tienen los paises por productos gourmet o Premium, como es el caso de la cerveza
que se desea exportar.

En cuanto a indices de comercio en general, nuevamente Estados Unidos es uno de los
que se muestra mas favorable respecto a los procedimientos, ya que la burocracia de
papeleo que se debe generar y dias que esto lleva es menor a la de los demas paises.

En el caso de cifras de la industria de la cerveza en general y cerveza artesanal, se
aprecia que Estados Unidos es uno de los que tiene mayor preferencia por este
producto, con un consumo per capita muy superior al resto de paises analizados. En
cuanto a la cerveza artesanal, se aprecia que existe una tendencia general a que este
es un mercado con fuerte crecimiento en todos los paises. Sin embargo, se pueden
encontrar ciertos problemas en algunos de ellos entre los que se puede resumir:

México tiene una gran concentracion de comercio en un duopolio que maneja contratos
de exclusividad con el 95% de los puntos de venta. Estados Unidos tiene gran
competencia ya que es un mercado con mas afos con este producto, sin embargo aun
los grandes players dudan de si entrar con su estructura es rentable o no. Canada tiene
un aumento explosivo de la competencia (brewpubs) en los dos ultimos afios en las
ciudades con preferencia de este producto. Argentina tiene problemas con la inflacion,
lo cual aun es un temor para el comercio con el pais. Bolivia tiene problemas con el
contrabando que estd minando los precios del comercio legal y el gobierno se
desentiende de ello. Pert y Ecuador generaron politicas de impuestos a la cerveza que
hicieron aumentar su precio y que favorecen principalmente al comercio local en
desmedro de las importaciones. Colombia tiene el monopolio de Bavaria que controla el
99% del mercado y no deja entrar a nuevos competidores. Finalmente Brasil muestra
una ley seca que ha hecho caer el consumo de alcohol y cerveza en especifico en el
pais.

En cuanto a variables a considerar, Estados Unidos tiene una experiencia previa que
permite tener algo de conocimiento del mercado por parte de los exportadores asi como
el etiguetado y muestras aprobadas, lo que disminuye tiempos e incertidumbre. En Peru
vive uno de los socios, por lo que se podria facilitar la venta y la supervision de la
exportacion podria llevarse de una manera mas cercana.

Como se aprecia, todos los paises tienen pros y contras que hacen que la decisién no
sea facil. En este caso, a opinion de quien escribe, los paises que aparecen mas
favorables son Estados Unidos, Canada, Brasil y Perd. Sin embargo, la decision final es
por Estados Unidos, ya que este pais tiene un gran mercado al cual llegar y que
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ademas muestra una preferencia por este tipo de producto, lo cual se refleja en el
consumo per capita de cerveza en general y en el nUmero de microcervecerias totales.
A lo anterior se debe sumar un Ingreso Nacional Bruto per capita muy superior al resto,
lo cual es genera que los consumidores estén dispuestos a pagar un mayor precio por
este producto Premium y ademas una experiencia previa que hace que ya se tenga el
etiquetado y aprobacion de muestras para la comercializacion, lo que ahorra tiempo.
Finalmente, se debe tener en cuenta que este mercado tiene una alta competencia, por
lo que al momento de seleccionar la forma de entrada al pais tanto en el estado como
en la forma que se hara, esto debiese ser tomado en cuenta.

IV Andlisis del pais seleccionado : Estados Unidos

IV.1 Analisis del mercado de la cerveza en el pais selec  cionado

Como ya se pudo apreciar en la seccion anterior para seleccionar el pais, Estados
Unidos es uno de los paises con mayor consumo de cerveza a nivel mundial, esto a
nivel de consumo total, donde ocupa el segundo lugar luego de China, asi como a nivel
de consumo per capita, donde tiene el lugar nimero 13 a nivel mundial con 76 litros por
persona al afio. Lo anterior junto con el alto ingreso nacional bruto per capita (USD
55.850) lo posiciona como un mercado atractivo para la exportacién de cerveza a dicho
pais.

En cuanto a las tendencias de consumo de cerveza en dicho pais se puede observar

una caida en el porcentaje de preferencia de la cerveza como se aprecia en el siguiente
gréfico:

Figura 12: Preferencias de Bebidas alcoholicas en Estados Unidos

Griafico 2: Preferencias de Bebidas Alcohdlicas EE.UU.
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Fuente: (Gallup, 2014)
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Como se aprecia, desde el afio 2000 en adelante el porcentaje de estadounidenses que
declara beber cerveza en este pais ha caido levemente desde niveles que bordeaban el
40%-45% a cifras en torno al 35% para el afio 2013. Esa tendencia podria hacer pensar
que el mercado de la cerveza ha ido decreciendo levemente, lo cual en lineas
generales es asi como se aprecia en el siguiente grafico también:

Figura 13: Comparacion de ¢ onsumo de cerveza y vino en Estados Unidos
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Fuente: (Wineponder, 2013)

-

Como se proponia anteriormente, el consumo total de cerveza en Estados Unidos ha
tenido una leve tendencia a la baja durante los ultimos afios.

IV.2 Tendencia cerveza artesanal

A pesar de que las cifras globales del mercado de la cerveza en Estados Unidos
muestra una tendencia a la baja, dichas cifras esconden una realidad sesgada por las
cervezas de consumo masivo (o lager) que representan un alto porcentaje del consumo
total de cerveza en Estados Unidos.

La realidad oculta tras estas cifras es que si bien las cervezas en su conjunto tienen
una leve tendencia a la baja, el mercado de la cerveza artesanal, que representa un
18% del total, ha tenido un incremento sostenido en los ultimos afios, alcanzando cifras
de crecimiento incluso por sobre el 14% en el dltimo afio (Kirin, 2014). Es asi como la
cerveza artesanal ha ido creando un mercado fuerte y creciente durante los dltimos
afos, que ha beneficiado a pequefias cervecerias locales o “micro brewers” asi como
también ha abierto las puertas a importaciones de cervezas de este estilo provenientes
de distintas partes del mundo.
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Figura 14: Venta minori sta de cerveza artesanal en Estados Unidos

Craft Beer Retail Sales
In Billions of Dollars 10.20

Source: Brewers Association
2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fuente: (Brewers Association, 2015)

La apertura y tendencia de cambio de preferencias de los estadounidenses con
respecto a la cerveza se hace notar en un mayor importacion de cervezas provenientes
de Alemania y Bélgica con gran fuerza y esto ha permitido también la entrada a
cervezas de otras regiones incluido Chile, desde donde se exporta, por ejemplo, la
cerveza Kunstman Torobayo con la marca Patagonia (Diario Austral Valdivia, 2001).

Lo anterior se ve reflejado en el informe de ProChile realizado en Octubre del afio 2013
“Estudio de canal de distribucién liquor stores en Estados Unidos” (ProChile, 2013), en
donde se concluye que la exportacion de cerveza artesanal chilena es una gran
oportunidad a aprovechar dadas las tendencias en las preferencias de los
consumidores estadounidenses.

IV.3 Mercado p otencial y mercado m eta

El mercado potencial de la cerveza estadounidense en términos de volumen total se
puede decir que corresponde a un mercado de 2.408,2 miles de Klitros. Pero lo que se
desea calcular es un numero de personas como mercado potencial y para esto
utilizaremos el estudio realizado por la consultora Gallup (Gallup, 2014). En dicho
estudio se concluye que un 41% de los estadounidenses declara beber cerveza de
manera habitual, con este dato y dado que la poblacion de Estados Unidos es de
318.857.056 personas, entonces calculamos el mercado potencial como un total de
130.731.393 personas.
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Figura 15: Preferencias de consumo de bebidas alcohdlicas en EEUU
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Fuente: (Gallup, 2014)

La caracteristica principal de este mercado es la de ser mayoritariamente de hombres:
El porcentaje de hombres que prefieren cerveza es de un 57%:
- Preferencias de Hombres entre 18 y 34 afios es de un 48%
- Preferencias de Hombres entre 35 y 54 afios es de 43%
- Elrango de edad de méas de 55 afios es el Unico donde la preferencia es
mayor por el vino: 38% mientras que prefieren la cerveza un 32%

El mercado meta en términos de volumen corresponde al total de litros de cerveza
artesanal consumida en Estados Unidos, el cual corresponde al 11% del mercado
(Brewer Association, 2014), lo cual equivale a 264,9 miles de Klitros.

Asimismo, asumiendo el consumo per cépita de cerveza no varia mayormente entre
cerveza artesanal y cerveza en general, entonces podemos decir que del mercado de
130.170.393 personas que toman cerveza, entonces el 11% del mercado toma cerveza
artesanal (manteniendo el market share), con lo cual el mercado meta de cerveza
artesanal puede ser calculado a groso modo en 14.318.743 personas, lo cual enmarca
al mercado de la cerveza artesanal en un grupo de consumidores que equivale a un
tamafio a un 82% de Chile aproximadamente. Luego este grupo sera calculado con
mayor detalle para la estimacion de la demanda.

IV.4 Dinamica de la industria de la cerveza en EE.UU.

IV.4.1 Estructura del mercado de la cerveza en Estados Unidos
Sistema de 3 niveles de distribucion en Estados Unidos
Para llevar a cabo la exportacién de cerveza artesanal a Estados Unidos, es necesario
en primer lugar el conocer el sistema de distribucién de dicho pais en lo que a bebidas

alcoholicas se refiere y para ello es necesario conocer el llamado “Sistema de 3
niveles”. Este nombre se le da a la red de distribuciéon de bebidas alcohdlicas que va
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desde que los productos llegan a algun puerto hasta que ese producto estd en manos
del distribuidor. Este sistema tiene a 3 actores principales: Importador; Distribuidor
Masivo y Distribuidor minorista y cada uno de ellos juega un rol particular en la cadena
de distribucion.

Figura 16: Sistema de distribucié n de 3 niveles en EEUU

Importador [:> Distribuidor/Mayorista |:> Retail

Fuente: (ProChile, 2013)

Es necesario sefialar que por leyes de comercio dentro de este pais los 3 roles deben
ser claramente identificables en la distribucion de los productos y que no pueden haber
integraciones verticales entre los 3 roles, esto principalmente para favorecer la
recaudacion de impuestos por parte del gobierno. Es asi como el tratar de saltarse
intermediarios en esta cadena puede hacer que finalmente los productos no lleguen a
manos del cliente. (ProChile, 2013)

En forma breve se puede sefalar que los roles son los siguientes: Importador es la
persona o entidad que se encarga de recibir el envio de cerveza de parte del exportador
en la aduana y hace de intermediario entre el exportador y el distribuidor; el
Distribuidor/Mayorista es la entidad que compra la cerveza a los importadores y tiene
licencias para distribuirlos en ciertos estados de Estados Unidos. En algunos casos el
distribuidor mayorista puede ser a su vez el importador. Minorista es la entidad que
compra a los distribuidores mayoristas y lo hace llegar al consumidor final.

IV.4.2 Competencia en el mercado de Estados Unidos

El mercado de la cerveza tiene varios tipos de competencia que pueden ser sefalados:
cerveceria industrial, cerveceria artesanal, cervezas importadas, bebidas alcohdlicas
alternativas.

Cerveceria Industrial: Este grupo de productores es el que lidera la produccién en
Estados Unidos y en donde los principales actores son AB Inbev con un 45% de market
share y le sigue MillerCoors con un market share entre un 25% y 30%, pero ellos se
enfocan en el mercado de las cervezas comunes (BMI Research EEUU, 2015).
Finalmente 9 compafiias controlan cerca del 90% de la cerveza vendida en Estados
Unidos (MarketWatch, 2015).

En el mercado de cerveza artesanal, el principal actor es Boston Beer Company, el cual
tiene varias marcas del segmento y Samuel Adams es quizas su marca mas conocida.
Productores del mercado normal también buscan entrar a este mercado y SabMiller
compro la marca Blue Moon y Leinenkugel, mientras que AB Inbev comprd algunas
marcas para estar en este mercado también (BMI Research EEUU, 2015). La
consultora MarketWatch sefiala que cerca de 1.900 micro cervecerias tienen que
competir contra esas 9 compaiiias sefialadas anteriormente (MarketWatch, 2015). Las 5
cervecerias con mayor venta son (Wikipedia, 2015):
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- Boston Beer Co. of Boston, Massachusetts (la cual produce las cervezas Samuel
Adams)

- Sierra Nevada Brewing Company de Chico, California

- New Belgium Brewing Company de Ft. Collins, Colorado

- Gambrinus Company de San Antonio, Texas (la cual produce cerveza Shiner)

- Lagunitas Brewing Company de Petaluma, California.

El mercado de las cervezas importadas crecié un 6,9% el afio 2014 (Marketwatch
2015), de los cuales solo las cervezas Mexicanas vendieron un total igual a toda la
cerveza artesanal vendida. Las principales exponentes de este tipo de cerveza son las
mexicanas Corona, Modela y Dos equis y también Heineken (The Atlantic, 2014).

Lo anterior es principalmente la competencia que se deberia enfrentar al entrar al
mercado masivo, el cual se caracteriza debido a lo mismo, por tener precios bajos y
mucha variedad respecto al mercado llamado horeca, que es otro canal de distribucion
que a su vez tiene otra competencia:

El mercado horeca en este caso podria considerar a los hoteles y restaurantes ademas
de los clubes y pubs. La caracteristica de este mercado es la de presentar mayores
rentabilidades para cada uno de los miembros de la cadena y principalmente para el
minorista que vende a publico dado que las cervezas que éste puede vender
normalmente se comercializan de 2 a 3 veces el valor de éstas en el mercado masivo
(CraftBeerRestaurant.com, 2010). La competencia en este mercado para Weisser se
enfoca a productos de mayor calidad, puesto que son los que se puede encontrar en
estos locales. En restoranes y clubes o pubs se puede encontrar una gran variedad de
cervezas importadas, que representan el 6,9% de toda la cerveza consumida (Brewer
Association, 2014). Adicionalmente a esto, en el mercado horeca se debe considerar a
las microcervecerias o “microbrew pub”, que son pubs que venden su propia cerveza
artesanal a granel, las cuales han crecido fuertemente en los ultimos afios, al mismo
tiempo que la cerveza artesanal crece en Estados Unidos.

IV.4.3 Clientes

Como se detalla en la seccidén anterior, los clientes en el mercado de la cerveza en
Estados Unidos pueden ser de distinto tipo dependiendo del mercado del que se hable:

Mercado Masivo:

Los clientes que se pueden obtener en este mercado corresponden a licorerias y
supermercados en los estados que permiten la venta de alcohol en los supermercados
(ProChile, 2013). Estos clientes tienen gran porcentaje de las ventas totales de cerveza
en el pais, llegando a un 60% del total. Dado lo anterior es un tipo de cliente importante
ya que el volumen de ventas es grande. Sin embargo, el problema con este tipo de
cliente radica en que el precio de venta final gue manejan es bajo por lo que ponen una
presion importante a toda la cadena de distribucion para disminuir los precios de los
productos. Adicionalmente, existen dos tipos de licorerias: las independientes, las
cuales son manejadas por sus mismos duefios y aquellas cadenas que normalmente
estan asociadas con una cadena de supermercados y que tienen gran poder de
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negociacion.
Horeca:

Otro tipo de distribucion importante para los productos radica en el mercado horeca,
que en este caso se refiere a Hoteles, restaurantes, clubes y pubs. Este tipo de cliente
equivale al 40% del total de ventas a pesar de vender un menor volumen a ese 40% del
total, ya que los productos comercializados tienen un mayor valor e incluso se sefiala
que en los Ultimos afios el precio de la cerveza en clubes, bares y restaurantes ha
subido drasticamente en los ultimos 30 afos. (ProChile, 2013). Dado lo anterior esta
cadena de distribucion maneja margenes mayores de rentabilidad en comparacion al
mercado masivo. El poder de negociacibn es menor de parte de estos clientes en
comparacion a las licorerias o supermercados, pero a su vez se necesita una mayor red
de distribucion para poder llegar a todos los clientes.

IV.4.4 Proveedores

Al estar inserto dentro del mercado estadounidense, uno de los proveedores
importantes que pueden ser los distribuidores/mayoristas si se ocupa a alguno de ellos
para poder llegar a los clientes finales o bien podrian ser considerados como clientes
dependiendo de la figura que se acuerde con ellos. En este caso el poder de
negociacion de éstos es muy importante y también existe una especializacién de los
mismos respecto a si son distribuidores/mayoristas que se enfocan en el mercado
masivo o bien si se enfocan en el mercado horeca (ProChile, 2013).

Ejemplos de distribuidores en el mercado mayorista son: Glazier's Wholesale, Reyes
Holdings Southern Wine and Spirits of America y Wirtz Group. A su vez en el mercado
horeca o0 mas gourmet se puede contar con: Millborook, Kehe Foods, Tree of Life,
Haddon House y DPI (ProChile, 2009)

La comercializacion de los productos es un esfuerzo colectivo entre los proveedores,
distribuidores y publicistas del distribuidor y por lo mismo las inversiones en publicidad

se hacen con los proveedores para hacer publicidad que pueda curir la demanda del
publico. (ProChile, 2013)

IV.5 Analisis PESTEL

A continuacién se muestra el andlisis PESTEL para Estados Unidos respecto a este
proyecto:

Politico
El aspecto politico que mas influye con respecto a la exportacion de cerveza en

Estados Unidos tiene que ver con el tratado de libre comercio, el cual libera de
aranceles a la exportacion de cerveza, dejando a Chile en una posicion favorable frente
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a productores de otros paises que deben pagar aranceles ya que no cuentan con
beneficio.

Econdmico

El valor délar estd en niveles superiores a afios anteriores, lo cual permite que
exportaciones puedan ser mas rentables hoy en dia versus afos anteriores. Sin
embargo, la volatilidad del mismo podria hacer que buenas decisiones de ahora
pudiesen ser desfavorables si dependen mucho de este factor

El pais sigue creciendo a tasas importantes por lo que la economia no debiese decaer
en este mercado que ha experimentado crecimientos sostenidos en los ultimos afios.

El valor del IGV o IVA depende de cada estado y por lo tanto debe ser considerado en
la evaluacion econdmica de cualquier proyecto de inversion. Asi mismo, los para la
venta de cerveza también cambia entre estados, por lo que deben considerarse los
correctos para evaluar los proyectos en un estado determinado.

Socio - Culturales

El cambio de preferencias en cuanto a las tendencias de compra de cerveza en
Estados Unidos debe ser destacado fuertemente, pues esto ha hecho que la venta de
cerveza artesanal crezca afo tras afio a tasas muy superiores al promedio de la
industria de la cerveza

Asi mismo, el ingreso per céapita en Estados Unidos ha seguido creciendo, lo que
permite que haya en general una disposicion a pagar por productos de categorias no
basicas.

Tecnoldgico

No se aprecian cambios tecnoldgicos del entorno que puedan afectar de manera
significativa a la produccion y venta de cerveza artesanal, principalmente por la
naturaleza de la producciéon de la misma, que tiene como uno de sus beneficios el uso
de menor tecnologia y productos de mayor calidad.

Ecoldgico

Existe la ley de control de botellas (“bottle bills”) fomenta el reciclaje de botellas. Dicha
ley no ha sido actualizada hace afios y es aplicada solamente en 11 estados. Sin
embargo, el fomento del reciclaje mediante esta ley es de parte de los municipios de los
distintos estados, quienes son los que pagan dinero a quienes entregan las botellas en
los depdsitos, por lo que no es una responsabilidad que competa a los productores de
cerveza (BottleBill.org, 2007).

Legales

La principal regulaciéon para este mercado tiene que ver con la imposibilidad de realizar
integraciones verticales entre los 3 agentes de la cadena de distribucion de cerveza en
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el mercado estadounidense.

Esta legislacion solamente puede ser eliminada en el caso de la creacion de una filial
de una empresa exportadora directamente en Estados Unidos, con la cual se permite
hacer la importacion y a la vez vender de forma mayorista directamente a los
minoristas, eliminando a los importadores y distribuidores/mayoristas de la cadena de
distribucion de la cerveza.

Como se aprecia, se describe una serie de factores que pueden ser utilizados en los
analisis FODA y Fuerzas de Porter como parte del entorno para toma de decisiones
estratégicas.

IV.6 Anélisis FODA

A continuacion se muestra un analisis FODA de la exportacion de cerveza con respecto
al mercado estadounidense para poder obtener una vision de la situacién actual y junto
con otras herramientas definir la mejor estrategia de entrada al pais.

Interno:
Fortalezas

- Contacto con Importador local en experiencia previa hace que ya se tenga cierto
conocimiento del mercado.

- El proceso de homologacion de etiguetado con respecto al mercado
estadounidense se encuentra listo, dado que en la experiencia previa este paso
se alcanz6 a completar. Asi como el ingreso de las muestras y aprobacion de la
FDA, estas son 2 de las mayores barreras de entrada no arancelarias que ya
estan resueltas.

- Cerveza Weisser tiene la caracteristica de ser Chilena y hecha con agua mineral
desde fuente natural, dos atributos que le brindan exclusividad frente a la
competencia en estados unidos

Debilidades
- No tener un amplio conocimiento de la industria ni experiencia previa en
exportacion, lo cual pudiera acarrear tener que elegir ciertas alternativas solo por
el hecho de la falta de experiencia.
- Ser una cerveza con una marca de cerveza no reconocida internacionalmente
puede hacer perder poder de negociacion o bien poder cobrar menos por un
producto de excelente calidad.

Externo:

Oportunidades
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- El valor del Dolar ha ido aumentando en el tiempo con respecto al peso chileno,
lo cual genera un tipo de cambio favorable a los exportadores, por lo cual esta
exportacion que antes no fue rentable ahora podria serlo.

- El valor del transporte maritimo se encuentra en un nivel relativamente menor al
presentado en afios anteriores por el valor del petroleo, por lo que una
exportacion de productos se hace menos en este item.

- El canal de distribucion horeca muestra precios finales de venta superiores al
canal masivo de licorerias y supermercados y ademas en este canal se compite
en beneficios mas que en costos.

- Existen importadores que permiten hacer uso de su red de distribucion y ademas
ser parte activa de la comercializacion con equipo de trabajo en EE.UU. (Zara -
Law Offices, 2011)

Amenazas

- El precio del dblar siempre sera variable y por lo mismo es que la rentabilidad de
una exportacion podria variar dependiendo de su precio.

- El mercado de cerveza artesanal es un mercado con alto crecimiento en Estados
Unidos, lo que podria hace que dia a dia entre nueva competencia y esto podria
hacer perder la oportunidad mientras mas tiempo de deja pasar antes de
exportar.

- El hacer trato con un importador que se encarga del resto de la
distribucion hace que la cerveceria Weisser pueda tener poco poder de decision
en decisiones posteriores con respecto a la comercializacién de su producto, en
términos de precio, distribucion, publicidad, etc.

En resumen:

Se aprecia que el factor de tener cierta experiencia en el mercado es importante ya que
permite tener superadas barreras de entrada como el etiquetaje e inscripcion de los
productos. Sin embargo, la falta de experiencia en el mercado estadounidense puede
hacer que sea necesario no tomar las mismas decisiones que si se tuviera experiencia y
red de contactos dentro del pais. El mercado horeca se aprecia mas atractivo que el
mercado masivo de supermercados Y licorerias, pero no parece ser buena idea entrar a
este mercado mediante el sistema tradicional de 3 niveles pues se castiga demasiado el
precio y no se tiene control de la comercializacion de los productos. Dado lo anterior,
utilizar a un importador que permita utilizar su red de distribucion podria ser una
importante oportunidad a explotar.

IV.7 Andlisis de Fuerzas de Porter

A continuacion se analizan las 5 fuerzas de Porter y las implicancias que pueden tener
para decisiones de estrategia de entrada al pais.

o Amenaza ante la entrada de nuevos competidores.
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La amenaza de entrada de nuevos competidores es alta, pues dado el favorable
escenario para la cerveza en Estados Unidos es que empresas estan comenzando a
exportar cerveza a dicho pais y ademas internamente el nimero de microcervecerias se
incrementa afo a afio.

o El poder de la negociacién de los diferentes proveedores.

En el caso de los proveedores dependera de la estrategia de entrada a utilizar:

- En el caso de una importacion indirecta el poder de negociacion de los
proveedores es alto ya que se pierde un control total de la comercializacion y
marketing de los productos.

- En el caso de la exportacion directa mediante un greenfield de una filial de
Weisser en estados unidos el poder de negociacion de los proveedores es
medio, ya que se elimina a proveedores de la cadena y se negocia directamente
con empresas de transporte para la distribucion de los productos, por lo que el
poder de negociacién debiese ser bajo. Sin embargo, dado el poco conocimiento
dentro del mercado el poder de negociacion de ellos con Weisser podria ser alto.

- En el caso de una alianza con un importador que permita utilizar a su red
de distribuidores y tener personal trabajando el poder de negociacién es medio,
pues si bien no se saltan todos los agentes de la cadena, el apoyo del importador
frente a los distribuidores hace que este poder sea considerado medio.

o El poder de la negociacion de los diferentes clientes

Los clientes pueden ser del mercado mayorista o bien del mercado horeca.

- Los clientes del mercado mayorista tienen un poder de negociacién alto,
ya que manejan grandes volimenes de compra de productos y ademas compiten
en precio entre si, por lo que habra presiones de precios a toda la cadena.

- Los clientes del mercado horeca tienen un poder de negociacién medio-
bajo, ya que se trata de restaurantes/hoteles o clubes/pubs con los cuales con
personal a cargo se puede negociar directamente pudiendo llegar a acuerdos
mas favorables que con las licorerias o supermercados de consumo masivo.

o Amenaza de ingresos por productos sustitutos.

La amenaza de entrada de productos sustitutos a la cerveza es baja, pues en distintos
estudios de los sefialados se habla de que la cerveza es la bebida alcohdlica més
consumida en Estados Unidos y es una tendencia que se ve a nivel mundial. Si bien
existen productos que se asemejan como la sidra, no hay comparacion en el nivel de
ventas de ambos productos y la sustitucion no es perfecta.

o Larivalidad entre los competidores.

La rivalidad entre competidores es alta pues es el mercado de la cerveza artesanal esta
creciendo dia a dia y por lo mismo mas agentes buscan entrar a este mercado y lo
anterior se nota incluso desde las cervecerias enfocadas en el mercado lager masivo
que han comprado lineas de cerveza artesanal para entrar a este mercado que crece
fuertemente.
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Conclusion:

Al analizar las 5 fuerzas de Porter se podra concluir que el mercado Estadounidense de
la cerveza artesanal es un mercado atractivo y por lo mismo es que muchos actores
quieren entrar a él, lo que produce que la competencia se incremente a medida que
pasa el tiempo. En general si se opta por estrategias como la exportaciéon indirecta y
enfocada en el mercado masivo el poder de todos los actores frente a Weisser es muy
alto, por lo que los margenes que se puede obtener de esta alternativa serdn bajos.
Alternativas como una exportacion directa mediante una filial o una alianza con un
importador parecen mas razonables asi como la seleccion del mercado horeca, que
compite en beneficios y no en precios como el mercado masivo dado que los distintos
agentes tienen un poder relativo menor frente a Weisser en comparacion a las otras
alternativas.

Las distintas alternativas de entrada seran discutidas en la siguiente seccién agregando
adicionalmente la consideracion de riesgo asociada a cada una de ellas.

IV.8 Estrategia de entrada para la exportacion

Dado el escenario estadounidense de un mercado de 3 niveles, las principales
estrategias de entrada visualizadas para exportar podrian ser las siguientes:

IV.8.1 Entrada con un importador con contactos en el mercado al mercado de
licorerias y supermercados (Exportacién indirecta)

Esta alternativa es la que ProChile recomendé a la empresa en las negociaciones del
afio 2014. En esta alternativa la negociacion se puede realizar mediante un solo actor
del sistema de 3 niveles: un importador, el cual compra los productos a un precio a
negociar y él mediante sus contactos se encarga de la venta a Distribuidor/Mayorista,
los que a su vez se encargan de distribuirlos a Minoristas y con eso llegar al consumidor
final.

La ventaja de esta estrategia es que no se necesita un acabado conocimiento de los
actores de cada uno de los niveles del sistema de parte del exportador (Weisser) y
ademas se evita la negociacion con cada uno de ellos. Todo lo anterior se resume en
que se eliminan incertezas con respecto a las negociaciones y ademas no se requiere
de una supervision en el pais, evitando pagos de personal que hagan esto. Ademas se
debe considerar que la estrategia de compra del Importador es la llamada CIF (Cost
Insurance, Freight), en la cual el productor solo necesita enviar la carga hasta el puerto
de destino con un seguro de por medio y el importador se encarga de sacar los
productos de la Aduana, con lo cual se evita internacion y pago de impuestos a la
llegada.

La desventaja de esta estrategia es que los importadores que fueron contactados por
ProChile en dicha oportunidad tenian contactos con distribuidores que vendian al
mercado minorista de Licorerias y supermercados, los cuales a su vez tienen precios de
venta muy bajos, por lo que al descontar los margenes de cada uno de los 3 actores el
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precio al que el importador puede comprar al exportador la cerveza no alcanza si quiera
para cubrir los costos de los productos. Por otro lado se pierde un mayor control de la
distribucion del producto, por lo que las recomendaciones de distribucion y marketing
podrian no tomarse en cuenta por parte de los miembros de la cadena hasta llegar al
consumidor final. EI mercado de licorerias y horeca son muy distintos en cuanto a las
rentabilidades de cada uno de ellos, teniendo el mercado de licorerias margenes muy
inferiores a los que se manejan en la industria del tipo horeca dados los precios de
venta. (CraftBeerRestaurant.com, 2010)

IV.8.1 Estrategia de entrada mediante una filial en Estados Unidos (Exportacion
directa mediante creacion de filial tipo greenfield)

Otra de las alternativas con la cual la empresa cuenta para poder exportar productos a
Estados Unidos y que es el simil de una entrada del tipo greenfield es la de generar una
importacion directa mediante la creacion de una filial de la empresa en Estados Unidos.

La ventaja de esta alternativa es que la empresa con esta opcion puede importar
directamente sus productos y se permite poder venderlos como mayorista directamente
a los minoristas, saltando en la cadena a estos dos primeros agentes: Importador y
Mayorista/Distribuidor, con lo cual se ahorran costos y pago de impuestos con lo cual se
puede obtener una mayor rentabilidad.

La desventaja es que el crear una filial tiene costos tanto monetarios asi como de
tiempo que podrian llegar a ser importantes. Por otro lado, otra de las desventajas es
que se debe tener un acabado conocimiento del mercado Estadounidense de la
cerveza para poder tener los nexos con compafiias de transporte y demas agentes
involucrados. Finalmente esta alternativa traspasa totalmente el riesgo al exportador,
pues aparte de tener que incurrir en los gastos para poder generar la filial en Estados
Unidos, luego de importar los productos, éstos se deben acopiar en algun lugar fisico
definido para luego hacer la venta de productos y distribucion mediante un transportista
que pueda llegar a ser de confianza y todo esto tiene riesgos asociados, pero ademas
se debe sumar el riesgo de cobranza, pues normalmente los pedidos son cancelados
con un periodo de desfase con respecto a la venta, lo cual lleva a tener que manejar
presupuestos de capital de trabajo mas administrar el riesgo de cobranza propiamente
tal ya que podrian haber retrasos en pagos o similares que deben ser administrados.

IV.8.1 Entrada al mercado Horeca mediante una alianza estratégica con un
importador con mayor flexibilidad. (Alianza estratégica con importador)

Esta alternativa se plantea para poder obtener un mayor retorno de la exportaciéon
aungue quizas en un tiempo mayor. Para este caso se plantea el ingresar al mercado
Horeca, que en este caso se referiria principalmente a Restaurantes, Clubes/Pubs y
hoteles. Esta alternativa necesita a un importador que permita poder instalar personal
que trabaje en la comercializacion y que a su vez apoye con el almacenaje y la
distribucion de los productos mediante sus contactos.
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La ventaja es que esta opcion permite tener personal trabajando directamente para
hacer todos los contactos con los minoristas, los cuales tienen un precio muy superior al
de las licorerias y supermercados: 9 a 15 dolares la botella en restaurantes
(CraftBeerRestaurant.com, 2010) versus 2 a 3 dodlares la botella para las licorerias y
supermercados (Huffington post, 2014). Dado lo anterior, este mayor valor en el precio
hace que esta estrategia de entrada sea mas atractiva, ya que se maneja mejores
precios, se tiene control del producto y se puede hacer publicidad en el punto de venta.

La desventaja es que se debe encontrar un importador que tenga este perfil de trabajo
no habitual y que facilite su red de distribuciéon que apunte al mercado Horeca y por otro
lado se debe invertir tiempo contactando a minoristas para ofrecerles el producto uno a
uno.

Conclusiones de estrategia de entrada de exportaci6  n

Dados los andlisis FODA y principalmente de Fuerzas de Porter realizados en la
seccion anterior y evaluando entre las tres alternativas para hacer la exportacion es que
se toma la decision de tomar la tercera alternativa, en donde se hara la exportacion
mediante una alianza con un importador enfocado en el mercado Horeca, el cual
permite la incorporacion de personal que hard contacto con los minoristas y tomar
decisiones de marketing y comercializacion directamente para apoyar la venta del
producto. Esta decision se basa principalmente en que al ser una primera exportacion
se deben balancear los riesgos y beneficios a incurrir en las distintas alternativas y dado
lo anterior:

- La primera alternativa (exportacion indirecta) aparece con muy poco
riesgo, pero a su vez con muy poca rentabilidad, lo que no hace atractiva esta
alternativa.

- La segunda alternativa (exportacién directa mediante greenfield de filial)
tiene genera posibilidades de obtencion de rentabilidades pues se eliminan
intermediarios, pero los riesgos asociados en tiempo y dinero son los mas altos
de las tres alternativas, pues no se tiene un conocimiento total del mercado por
parte del exportador, que solo se da con el tiempo en el mercado, lo cual genera
riesgos asociados a ello y se debe incurrir ademas en riesgos que otras
alternativas cubren.

- La tercera alternativa (alianza con importador) genera un nivel de riesgo y
rentabilidad intermedio (se explicara con mayor detalle posteriormente), pues
tanto en rentabilidad como en riesgos asociados esta alternativa se encuentra
entre las dos alternativas anteriormente sefialadas. Y se permite participar de la
comercializacion y marketing (cosa que la primera alternativa no permite) sin
incurrir en todos los riesgos que la segunda alternativa (greenfield) tiene
asociados.
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V  Propuesta de Plan de Negocios

V.1 Plan de Marketing

El plan de marketing debe estar acorde a la estrategia de entrada Horeca definida en la
seccion anterior para entrar a Estados Unidos, y busca desarrollar el “qué” quiero hacer
para entrar a dicho pais con este producto y se aborda desde los elementos de
marketing

V.1.1 Segmentacion

Una de las primeras decisiones con respecto a la estrategia de entrada es ver las
diferencias entre los distintos clientes, esto con respecto a distintas variables, pero que
finalmente se pueden resumir en los “beneficios buscados” o “disposicion a pagar”
(Diez, Apuntes Curso: IN7C5 Desarrollo de Producto y Gestion de Marca, 2015).

En este caso el “beneficio buscado” podriamos considerarlo el tomar cerveza de calidad
y la “disposicion a pagar” nos podria ayudar a refinar este segmento que seria el que
estamos buscando.

Si miramos geogréaficamente a los estados de Estados Unidos, el consumo per céapita
de de bebidas alcohdlicas se podria resumir de la siguiente forma:

Figura 17: ¢ Cuales estados beben mas? (consumo per  céapita en galones)

Which States Drink The Most?

Per capita alcohol consumption lin gallons) est. from sales, 2012.
National Institute for Alcohol Abuse and Alcoholism, April 2014
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(Mientras mas rojo méas consumo tiene el estado y mientras mas azul es menor)

Fuente: (The concourse, 2014)
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Con lo anterior, tenemos una referencia de los estados que mas beben, que en general
se puede observar que es la costa oeste.

Ahora si miramos los estados con respecto a cual es el que mas consume alcohol en
general la situacion es similar:

Figura 18: Estados que mas beben cerveza en Estados  Unidos (niumero de vasos
de 160z por dia)

THE STATES THAT DRINK THE MOST BEER

YINEXAIR 160z Pints Per Day

FPer capita 14+

<0404 05 06 0.7 0.8 >08

T 4

Source: NIH Surveillance Report #102 L 3
Data: 2013

YINE®AIR | DELIGHTFUL DROPS OF DRINKING KNOWLEDGE @ VINEPAIR.COM
Fuente: (Vinepair, 2015)

Se aprecia que en la costa oeste se mantiene la situacion similar a la anterior con
respecto a los estados que mas cerveza consumen, pero se destacan ciertos estados al
norte de Estados Unidos.

Otro factor a considerar para segmentar el mercado es la disposicion a pagar por la
cerveza, porque puede ocurrir que los estados que mas consumen cerveza son
aquellos donde la cerveza es mas barata y sus consumidores pagan menos por ella.

Para obtener la disposicion de compra de los clientes, utilizaremos el estudio de
realizado por la consultora SmartAsset llamado “The best cities for beer drinkers” (las
mejores ciudades para bebedores de cerveza) (SmartAsset, 2015). En el cual hablan
desde la perspectiva del consumidor y considera variables como el numero total de
microcervecerias, namero de cervecerias y numero de bares por cada 100.000
residentes, el ranking de calidad de las cervecerias disponibles (yelp score), asi como el
precio promedio de un vaso de 12 0z o “pint” los cuales después son ponderados para
obtener un indicador final para rankear a las ciudades. El resultado de este estudio
muestra que las mejores ciudades para los bebedores de cerveza son las siguientes:
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Figura 19: Las mejores 10 ciudades para bebedores d e cerveza en EEUU.

TOP 10 CITIES

L=} Seattle, WA
-4 Missoula, MT

.—n Billings, MT \ II Portland, ME l—.

Portland, OR

=8 Pittsburgh, PA
5 [] Cincinnatl, OH

PR Asheville, NC
n Wilmington, NC I—'

Based on the number of microbreweries and brewpubs, the average Yelp rating of breweries, the number
of bars and the average price of a pint.

Fuente: (SmartAsset, 2015)

Lo importante ademas del estudio en si mismo, es que se entrega un detalle de las 25
mejores ciudades para bebedores de cerveza con el detalle de las variables (Anexo 6) y
ahi es donde se puede extraer informacién valiosa como el valor promedio de un vaso
de 120z, en el en general fluctia entre 3 y 4 ddlares para la mayoria de las ciudades del
ranking y en especial para la mayoria de las top 10. Lo destacable de estos numeros
esta en California, cuyo representante es San Francisco, donde en promedio el valor de
un vaso de 120z es de 6 dolares y es destacadamente el mayor del listado y la siguen
Seattle con 5 délares y luego Boulder con 4,5 dodlares. Otro de los factores que
destacan para San Francisco es que existe una baja cantidad de microcervecerias por
cada 100.000 residentes: 3,3 en comparacion a las top 3 ciudades, en donde este valor
llega en promedio a 19. Sin embargo, se aprecia que en esta ciudad existe un alto
porcentaje de Bares por cada 100.000 residentes, el cual es de 45,4 y es por lejos el
valor mas alto del ranking. Por lo que se puede concluir que en San Francisco existe
una alta disposicion a pagar, baja cantidad de microcervecerias per capita y alto
namero de Bares.

Otro de los factores a considerar es la cantidad de clientes en cada uno de los estados
en donde el top 5 de poblacion son los siguientes (Anexo 7):
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Figura 20: Top 5 estados con mayor poblacién en EE.

Uu.

Estimacion de )
: s Porcentaje en la
Ranking Estado Poblacion a julio Censo 2010 L
poblacion 2010
2013
1 F California 38 332 521 37 253 956 11,91%
2 Texas 26 448 193 25 145 561 8,04%
3 MNuewva York 19 378 102 18 976 457 6,19%
4 F{ Florida 18 801 310 15982 378 6,01%
5 I“’ linois 12 830 632 12 419 293 4 10%

Fuente: (Wikipedia, 2015)

La informacién de poblacion es importante, pues asi se puede saber cuanto es el
mercado meta para el segmento que se seleccione.

En ese sentido, el segmento que es importante para la venta de cerveza artesanal
puede ser definido de distintas maneras, pero coinciden mayormente en el rango etario
del segmento relevante.

ProChile define bastante bien el segmento etario que prefiere la cerveza artesanal en
Estados Unidos tiene la preferencia del grupo de consumidores entre 22 y 44 afios de
edad (ProChile, 2014). Considerando que la distribucién por edades es la siguiente:

Tabla 7: Estructura estaria (Estimacion 2014)

Rango Porcentaje | Hombres Mujeres

0-14 afos 19,4% 31.580.349 30.221.106
15-24 anos 13,7% 22.436.057 21.321.861
25-54 afios 39.9% 63.452.792 63.671.631
55-64 afios 14,5% 19.309.019 20.720.284
65 afios y mas 13,9% 20.304.644 25.874.360

Fuente: (ProChile, 2014)

Suponiendo que el porcentaje es se distribuye de forma lineal en los segmentos 15-24
afnos y 24-54 afos para hacer un calculo estimativo se puede obtener que el porcentaje
de personas entre los 22 y 44 afios es de un 29,3% de la poblacion. Dado lo anterior, el
namero de personas que estan dentro de este rango etario por estado serian los
siguientes:
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Tabla 8: Numero de personas potenciales por edad se

gmento cerveza artesanal

Ranking

Estado

Estimacion de
Poblacion a julio
2013

Censo 2010

Porcentaje en la
poblacion 2010

Ndmero personas
en rango 22-44
ainos al 2013

California

38.332.521

37.253.956

11,91%

11.246.762

1

2 Texas 26.448.193 25.145.561 8,04% 7.758.900)
3 Nueva York 19.378.102 18.976.457 6,19% 5.685.535
4 P*’- Florida 18.801.310 15.982 378 6,01% 5516.304
5 £ lllinois 12.830.632 12.419.293 4,10% 3.764.507

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, se puede considerar a la cerveza artesanal como un producto gourmet
por el hecho de tener una calidad de ingredientes Unica y ademas de contar con una
receta que la distingue por sobre el resto. Dado lo anterior en un estudio de productos
Gourmet se define por parte de José Manuel Prieto (2008), Director Comercial de
ProChile en México que existen 2 tipos de estos consumidores, que en resumen serian:
“Young Tigers”, los cuales son profesionales jovenes entre 25 y 40 afios con ingresos
superiores al promedio y otro grupo llamado “clase tradicional”, que son empresarios
entre 40 y 65 afios. Ademas este estudio sefiala que los mayores consumidores son los
de la costa oeste y noroeste de Estados Unidos y ademas las ciudades con mayor
consumo de estos productos son: “Nueva York, Chicago, San Francisco, Detroit,
Washington, Philadelphia, Huston, Boston y Miami” (ProChile, 2009).

Dado que ya se tiene una referencia clara del segmento que es interesante para poder
vender este producto: “Clientes en rango etario entre 22 y 44 afos (el cual podria
expandirse hasta los 65 afios) y con una disposicion a pagar alta en el rubro de la
cerveza”, es que ahora es necesario definir donde sera que enfocaremos los esfuerzos
para alcanzar ese segmento mediante el Targeting.

V.1.2 Targeting

Como se sefialaba en la seccion anterior, se puede resumir que el segmento importante
para la exportacion de cerveza artesanal es el de “Clientes en rango etario entre 22 y
44 afnos (el cual podria expandirse hasta los 65 afios) y con una disposicion a pagar
alta en el rubro de la cerveza’. Ahora debemos ver dénde dicho segmento calza de
mejor manera con lo que hemos definido en la estrategia de entrada: Horeca y ademas
con el plan de operaciones.

De acuerdo al plan de operaciones y por recomendaciones de ProChile (ProChile,
2013) se comenta que existe una variedad de puertos para ingresar a estados unidos.
Pero se debe considerar los costos de transporte maritimo y terrestre al tomar la
decision, por lo que el estado por donde entrar debe considerar esto.

Entrando directamente al tema de la eleccion del estado seleccionado como target,
cabe destacar que la disposicién a pagar es una de las variables mas importantes a
considerar asi como de competencia y disponibilidad de restaurantes, hoteles, bares y
Pubs, asi como los costos de transporte y ventajas para la cadena de distribucion.

Respecto a la disposicién a pagar ya se observé en el anexo 6 que las ciudades con un
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mayor costo promedio por vaso de 12 0z de cerveza son:

Tabla 9: Ciudades con mayor valor promedio de vaso de 120z de cerveza

Valor por vaso de 12 oz

Ciudad (usd)

San Francisco, CA
Seattle, WA
Boulder, CO 4,5
Portland, OR
Denver, CO

Austin, TX

Bend, OR
Spokane, WA
Madison, WI 4
Fuente: Elaboracién Propia (SmartAsset, 2015)

N

Como se observa, la ciudad de San Francisco en California es la que tiene un valor
promedio mas alto respecto a las demas ciudades del estudio. Seattle y Boulder
también tienen un valor promedio superior al promedio, por lo que son candidatos.

Respecto a la competencia, uno de los mayores competidores a la importacion de la
cerveza artesanal con las microcervecerias. En este sentido el estudio de SmartAsset
muestra el indicador del nimero de microcervecerias por cada 100.000 residentes, en
resumen las ciudades con este indicador mas bajo son:

Tabla 10: Ciudades con menor niumero de microcervece  rias por cada 100.000

residentes
Numero de
Ciudad microcervecerias por cada
100.000 residentes
Omaha, NE 2,7
Columbus, OH 2,8
Reno, NV 3,0
Buffalo, NY 3,1
Austin, TX 3,3
San Francisco, CA 3,3
Pittsburg, PA 3,9
Spokane, WA 4,2
Cincinnati, OH 4,7

Fuente: Elaboracion Propia (SmartAsset, 2015)

Como se observa, las anteriores son las ciudades que tienen menor cantidad de
microcervecerias respecto al numero de residentes, por lo cual habla de una menor
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competencia directa en cerveza artesanal. Destacan Omaha y Columbus con un
indicador menor a 3 por cada 100.000 residentes. Sin embargo aparece en el listado
nuevamente San Francisco en California, con un indicador de 3,3 lo cual hace empezar
a mirar esta ciudad con una atencién especial.

Con respecto a los restaurantes la realidad es la siguiente:

Tabla 11: Top 10 de ciudades con mayor numero de re  staurantes por cada 10.000
familias

# U.S. Metro Restaurants per
10,000 households

1 San Francisco, CA 39.3
2 F T 27.6
3 Longlsland, NY 26.5
4 New York, NY-NJ 253
5 Seattle, WA 24.9
6 San Jose, CA 24.8
7 Orange County, CA 24.8
8 Providence, RI-MA 24.3
9 Boston, MA 24.2
10 Portland, OR-WA 24.0

Fuente: (Trulia, 2012)
La distribucion se puede ver graficamente asi:

Figura 21: Densidad de restaurantes en Estados Unid  os

ftrulia
Restaurant Density, By U.S. Metros

<15 15-13 R0

Restaurants per 10,000 households
Source: 2010 Census and County Business Patterns

Fuente: (Trulia, 2012)

56



Como se aprecia en la tabla, San Francisco en California es por lejos la ciudad con
mayor cantidad de restaurantes por cada 10.000 familias. Siguen a esta ciudad en el
rnking Fairfield, CT y Long Island, NY. Dado que nuevamente San Francisco es la
ciudad que se repite en el ranking es que empieza a ser una ciudad a la que poner
cuidado.

La realidad de los bares es la siguiente:

Tabla 12: Top 10 de ciudades con mayor nimero de ba  res por cada 10.000
familias

Top Metros for Drinking

# U.5. Metro Bars per 10,000 Median price per sqft
households of for-sale homes
1 New Orleans, LA 8.6 $99
2 Milwaukee, W 8.5 $109
3 8.3 $79
4 7.9 $91
5 T 7.2 $71
6 Syracuse, NY 7.0 $86
7 o, NY 6.8 $91
8 isco, CA 6.0 $459
9 6.0 $69
10 Honolulu, HI 5.9 $390

Fuente: (Trulia, 2012)

Graficamente, la distribucién es asi:
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Figura 22: Densidad de Bares en Estados Unidos

<15 15-3 DN
Bars per 10,000 households
Source: 2010 Census and County Business Pattems

Fuente: (Trulia, 2012)

En el estudio de SmartAsset (StartAsset, 2015) dentro de las 25 ciudades finalistas las
que destacan por tener una mayor cantidad de Bares/Pubs son:

Tabla 13: Ciudades con mayor numero de Bares/Pubs p  or cada 100.000

residentes
. Nimero de Bares/Pubs por
Ciudad cada 100.000 resident:s
San Francisco, CA 45,4
Pittsburg, PA 39,6
Billings, MT 35,7
Missoula, MT 35,7
Buffalo, NY 35,3
Omaha, NE 34,2
Madison, WI 33,9
Reno, NV 32,3
Columbus, OH 29,6

Fuente: Elaboracion Propia (SmartAsset, 2015)
Con respecto a los resultados, coinciden en ambos estudios las ciudades de San
Francisco, Pittsburg, Buffalo y Omaha. Como se ha visto hasta ahora, nuevamente San
Francisco en California se repite dentro de las ciudades en que se encuentra el
segmento que se busca destinar los esfuerzos de marketing.

En un resumen preliminar, se podria decir que San Francisco es la ciudad que presenta
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el mayor atractivo desde la perspectiva del mercado de distribucion Horeca y ademas el
gue presenta el mayor precio promedio de cerveza artesanal.

Faltaria considerar el consumo per capita de alcohol y cerveza para completar la
perspectiva completa, los cuales ya vimos en la seccion anterior asi como la demografia
gue también fue vista en la seccidn de segmentacion.

Respecto al consumo de alcohol, se aprecia que la costa Oeste es uno de los lugares
donde mas se aprecia el consumo de alcohol y la ciudad de San Francisco se
encuentra en esta zona geografica y en conjunto, el estado de California se muestra
como un estado que bebe en un nivel relativamente alto.

Respecto al consumo de cerveza, se mantiene un patron similar al del alcohol en
general, pero el estado de California no es particularmente fuerte respecto al consumo
per capita de cerveza, lo que puede hablar de una importante oportunidad de penetrar
este estado con cerveza artesanal.

Finalmente, respecto a la distribucién geografica, el estado de California es por lejos el
estado con mayor cantidad de personas en Estados Unidos, lo cual es interesante
desde el punto de vista de poder alcanzar a un mayor niumero de clientes.

Desde un punto de vista geogréfico, estar cerca de la costa beneficia el costo de
transporte de los productos y se debe considerar. El estado de California cumple con lo
anterior y es uno de los mas cercanos por la Costa Oeste respecto a las rutas maritimas
desde Chile.

Por todo lo anterior, se propone que el target del segmento que prefiere la cerveza
artesanal sera el escoger el estado de California como estado de comienzo de la
exportacion y en particular comenzar con la ciudad de San Francisco como la primera
para entrar con el producto.

V.1.3 Posicionamiento

Dado que ya se defini6 que se busca exportar al segmento que compra cerveza
artesanal de alta calidad y con un mayor poder de compra y que ademas el target de
ese segmento se hard comenzando en el estado de California comenzando por la
ciudad de San Francisco, ahora se debe definir el posicionamiento del producto en este
mercado.

Existen variadas estrategias para definir el posicionamiento de un producto, pero que
en general pueden ser resumidas en 2 grandes grupos: Estrategia con ventaja en
costos o estrategia con ventaja en beneficios, las cuales cada una puede enfocarse en
consumo masivo o de nicho, con lo cual se definen las 4 estrategias genéricas de
Porter. (Diez, Apuntes de curso IN7A8 Global Business Strategy - Company Analysis,
2015)
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En este caso la ventaja es beneficios y se desea apuntar a un punto de nicho y no al
mercado masivo. Asi que la estrategia y posicionamiento deberia tener foco en los
beneficios.

En este caso se propone que la cerveza esta enfocada en posicionarse como un
producto Premium. En general la cerveza artesanal importada se caracteriza por tener
este posicionamiento, y ademas en este posicionamiento se debe poner foco en el
beneficio de entregar exclusividad, con un producto Chileno (fin del mundo, pues para
los Estadounidenses conocer la ubicacion geografica de Chile puede ser dificil) y
ademas con la originalidad de los sabores presentados.

La opcidon de mostrar a la cerveza como de calidad y exclusiva por su origen, es un
posicionamiento que ha mostrado resultados tanto para empresas como Kunstmann, la
cual en las exportaciones fuera de la regién sudamericana (Estados Unidos, Japon,
Alemania, etc.) ocupa su marca “Patagonia” para destacar el origen de la cerveza y
exhibe un etiguetado asociado a esto:

Figura 23: Marca Patagonia (Kunstmann)

ATAGONIA

-
Lo 8
‘—-L‘_-;

Fuente: (Diario Austral Valdivia, 2001)
Asi mismo, el fundador de cerveza Kross también coincide con el posicionamiento con
respecto a origen y autenticidad para sus cervezas con respecto a la
internacionalizacion (Contrasefia, 2015).

Dado lo anterior una declaracion de posicionamiento acorde a esto podria ser la
siguiente respecto a la originalidad:

“PARA adultos jévenes y hombres y mujeres que saben elegir bien y que buscan lo
mejor, Weisser ES la cerveza QUE mas originalidad en su sabor PORQUE utiliza aguas
de alta pureza de la 6ta region de Chile e ingredientes 100% puros”.

Otra opcidn de posicionamiento podria ser respecto a la exclusividad:
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“PARA adultos jovenes y hombres y mujeres que saben elegir bien y que buscan lo mas
exclusivo, Weisser ES la cerveza QUE mas exclusividad genera PORQUE viene de
Chile: el fin del mundo”.

Este posicionamiento podria llevar a un slogan de la marca similar a “Weisser, cerveza
artesanal desde el fin del mundo” o alguno similar.

Si bien el beneficio de entregar exclusividad puede parecer ambiguo, no se puede
sefalar como beneficios por ejemplo: aguas de deshielos cordilleranos, agua purificada
por la naturaleza, agua de glaciares, agua de camanchaca u otro. Ya que esas son las
llamadas “razones para creer” y no el beneficio como tal que se entrega, el cual es la
exclusividad. (Diez, Apuntes Curso: IN7C5 Desarrollo de Producto y Gestién de Marca,
2015)

De acuerdo a esta declaracion de posicionamiento es que se puede definir el Marketing
Mix en la siguiente seccidn.

V.1.4 Marketing Mix
El marketing Mix o la definicion de las “4P”, como se conoce normalmente, se refiere a
las decisiones con respecto al Producto, Publicidad, Punto de comercializacion y Precio

gue deben ir acorde a la declaracién de posicionamiento que se hace con la marca y
sus productos.

Producto :

Cerveceria Weisser cuenta con 4 variedades de producto, las cuales se pueden
apreciar a continuacién con sus principales caracteristicas:
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Figura 24: Cerveza Weisser — Weisser 8

Fuente: (Weisser, 2015)

Figura 25: Cerveza Weisser — Golden Lager

WEISSER GOLDEN LAGER es
una cerveza ligera y refrescante.
De color dorado y amargor suave.
Presenta notas florales aportadas
por &l lipulo Sazz

5% Alc. / Vol.
330 mi.

ESTILO:
Garman Pilanar.
LUPUILOS:

Fuente: (Weisser, 2015)
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Figura 26: Cerveza Weisser — Blond

WEISSER BLOND es una cerveza
de color dorado y ligeramente
amarga. Presenta un dulzor suave
y aromas fruiales. De cuerpo
medio.

7% Alc. / Vol.
330 ml.

ESTILOE

Belgian Blond Als.

LOPLILOS:

German Herdles, Mandarina Bavana.
MALTAS:

Pia, Munich, Camhall

IBU: 22

$ 0.000

_ uente:(eisser, 205)

Figura 27: Cerveza Weisser — Stout

v/ SOl

5% Alc. / Vlol.
330 ml.

Fuente: (Weisser, 2015)

Dentro de las caracteristicas que comparten en comun se encuentra que todas ellas
son procesadas utilizando agua mineral desde una fuente natural en la sexta region de
Chile, lo cual le atribuye cierta exclusividad puesto que normalmente no se utiliza agua
mineral para la creacién de cervezas y se prefiere las llamadas aguas blandas (sin
minerales).
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Etiguetas para el mercado estadounidense

La empresa Weisser en Chile hasta el afio 2015 tenia la misma variedad de productos
gue hoy presenta, sin embargo el etiquetado era el siguiente:

Figura 28: Etiquetas antiguas de cerveza Weisser

sk

il

Fuente: (Redes sociales Weisser, 2015)

Luego de iniciar conversaciones con el antiguo posible importador Estadounidense y
con apoyo de ProChile, se generaron nuevas etiquetas acordes a la reglamentacién del
mercado estadounidense en cuanto a la informacibn que deben contener y
adicionalmente se cambié el disefio de las etiquetas para resaltar que la cerveza era
una importada desde otro pais distinto a Estados Unidos: Chile, con lo cual se generd
un disefio que resalta paisajes de Chile, lo cual coincide como ya vimos en la seccion
de posicionamiento con el posicionamiento que sigue Kunstmann en sus exportaciones
a lugares fuera de Sudamérica, donde utiliza la marca Patagonia con el disefio antes
exhibido. Las nuevas etiquetas son las siguientes:
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Figura 29: Nueva etiqueta Weisser Blond para EEUU

180mm x 92mm

7 BEST PAIRED WITH:
CA CRY } 7 i <
5¢ REFUND AL AZ, CA. HI NV, OR, WA, I : : & >
NY, VT, 1A, MA, ME, CT, (10¢ M1) g i | = Salad Fisn
; ; -
P I P
GOVERNMENT WARNING: § 5
{1) ACCORDING TO THE SUHGQOH SERVE IN RANGE OF: Bcc and 12°C
SENERAL, WOMEN SHOULD NOT e I e e iy
DFINKALCOHOLIC  BEVERAGES -
DURING PREGNANCY BECAUSE OF Brewed & bottled by
THE RISK OF BIRTH BEFECTS. = Cerveceria Weisser Ltda.,
(2} CONSUMPTION OF ALCOHGLIC - kY ” San Fernando, Chile.
BEVEAAGES IMPAIRS YOUR ABILITY Imported b ofio Import- - Expar

A + i p
mcg&';g‘r"‘ .Er?g ‘-,:EWUPE-?:G;’E & Company, North Hollywood, GA 81605.

Sl 7% Alc./Vol. Beer
Praduct of Chile

Fuente: Informacion de la empresa

Figura 30: Nueva etiqueta Weisser Golden Lager para EEUU

180mm x 92mm

BEST PAIRED WITH:
CA CRV
5¢ REFUND AL, AZ, CA, HI, NV, OR, WA,
NY, VT, 1A, MA; ME, CT, (10¢ Mi)

GOVERNMENT WARNIN
() ACCORDIN THE SURK
GENERAL, ¥
DRINK AL

5 ando, Chile.
Imported by Apollo Import Export
Company, North Hollywood, CA 81605

S & ¥ 9 1 e o TR
5% Alc./Vol. Beer 11.211'02: (330 mi)W
Praduct of Chile

Fuente: Informacion de la empresa
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Figura 31: Nueva etiqueta Weisser Stout para EEUU

180mm x 92mm

anditioned beer.

r
: b
SR G = .. BESTPAIRED WITH:
CACRV ) i ‘
5¢ REFUND A WA, y Lo ™
NY, VT, 1A, MA, ; o
(

Fuente: Informacion de la empresa

Figura 32: Nueva etiqueta Weisser Weisser 8 para EE  UU

180mm x 92mm

WEISSER ith v g WEISSER 8

BEST PAIRED WITH:

: 1 n p
3 ¥ ed
5¢ REFUND AL, AZ, CA, HI, NV, OR, WA, : * Q
NY, VT, IA, MA, ME, CT, (10e¢ MI) 24 Crima;e Chesse
25 Dessert ' .
(1) ACCORDIN{ E GEON [ 3 |
W HOU

SERVE IN RANGE OF:12°C and 14°C

Brewed & bottled by
Cerveceria Wejsser Lida.,
San Femnando, Chile.
Imported by Apcllo Import Expart
MLy Company, North Hollywood, CA 81605.
HEALTH PROBLEMS

Praduct of Chile WWW.WEISSERBREWING.COM

Fuente: Informacion de la empresa

Estimacién de demanda.

Uno de los elementos mas importantes en el marketing mix ademas de sus
caracteristicas, tiene que ver con el célculo de la demanda que el producto enfrentara
en el mercado donde esta ingresando. La cerveza Weisser es una cerveza artesanal
propiamente tal, la cual esta enfocada al segmento de mercado de personas entre 22 y
44 aios principalmente. El segmento que busca satisfacer es el de las personas que
quieren exclusividad en el producto que consumen, a lo cual Weisser hara referencia
mediante el destacar el atributo de origen de la marca (seccion publicidad muestra mas

Para calcular la demanda esperada para este producto existen variadas formas de
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hacerlo y en un primer calculo tomaremos como referencia a nuestra competencia
directa, esto es: las exportaciones chilenas de cerveza a Estados Unidos.

Primero debemos obtener una estimacion del tamafio de mercado que nos interesa:

Figura 33: Cifras del mercado de la cerveza en Esta dos Unidos

U.S. BEER SALES VOLUME GROWTH 2014

W 176 % 36
o T8 & 8

197124,407 bbls
29,430,185 bbls 383422 bbls

IMPORT
CRAFT (29,430,185 bbl)y
1% Share
in 2014

(21,775,905 bbl)

DOMESTIC
(145,918,317 bbl)

Source: Brewers Association, Boulder, CO

Fuente: (Brewer Association, 2014)

Como se observa, todo el mercado de la cerveza en EEUU mueve 101,5 billones de
dolares, mientras que la cerveza artesanal 19,6 billones, o sea un 19,3% de las ventas
son de cerveza artesanal.

Desde (Beerinfo, 2010) podemos ver que el estado de Calorina tiene un consumo per
capita de 26 galones de cerveza al afio y por otra parte sabemos que la poblacién de
California en el rango etario es de 11.246.762 personas, por lo que dado el consumo
per capita podemos deducir que el total de cerveza consumida en el Estado de
California por el grupo etario que prefiere la cerveza artesanal es de 292.415.812
galones al afio, equivalentes a 1.106.913.739 litros al afio o bien 3.354.284.057 botellas
de 330 ml.

Ahora bien, dadas las cifras de la figura anterior se puede calcular que la cerveza
artesanal importada corresponde a un 1,76% de la cerveza artesanal:
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Tabla 14: Tipo de cerveza y su volumen relativo

Tipo de cerveza Volumen {bbls) |Porcentaje

Importada 29.430.185 15%

Artesanal 21.775.905 11%

Doméstica 145.918.317 74%

Total 197.124.407 100%

Artesanal Importada 383.422 1,76%|de la cerveza artesanal

Fuente: Elaboracién Propia

Como sabemos que el 1,76% del total del volumen del segmento de cerveza artesanal
es importada, entonces del volumen calculado anteriormente podemos decir que
59.035.399 botellas corresponden a este segmento en California.

Por otro lado, de las cervezas artesanales se sabe desde el estudio de ProChile
(ProChile, 2011) que del volumen total de cerveza consumida, solo ¥ de ese volumen
corresponde a venta en canal on-premise y que los restantes % del volumen se venden
en licorerias, supermercados y lugares donde no se puede consumir directamente en el
lugar de compra. Dada esta cifra, podemos estimar el mercado total de botellas de
cerveza artesanal importada en el mercado Horeca de California es de 14.758.850
botellas.

Para calcular la demanda estimada se debe considerar que la expectativa es alcanzar
una participacion de mercado de 0,1% en las cervezas artesanales importadas en el
mercado Horeca de California durante el primer afio, lo cual se estima es una
participacion de mercado razonable y para nada sobreestimada dados los esfuerzos de
marketing y recursos humanos para poder dar a conocer la cerveza incluso antes de
que ésta llegue a Estados Unidos. Los demas parametros para calcular la demanda en
los periodos son los siguientes:
« Se estima que un crecimiento en esta participacion de un 8,0% anual es
razonable y no sobreestimado
* El tamafio del segmento de cervezas artesanales importadas en el mercado
horeca de California sera para el primer periodo: 17.710.620 (ajustado por un
20% a pesar de que fue de un 39% en el ultimo periodo)
» El crecimiento de este segmento serd de un 20% (actualmente el crecimiento de
este segmento es de un 39%)

Con lo anterior, se obtiene la siguiente estimacion de demanda:
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Tabla 15: Estimacion de demanda por periodo de cerv

horeca en California

eza Weisser en canal

Participacion de mercado Crecimiento Tamafio segmento Crecimiento . Demanda
. . .. .. Demanda Weisser en .
Periodo estimado mercado horeca participacion de cerveza artesanal segmento cerveza Botellas Weisser en
cerveza importada mercado importada artesanal importada Litros

1 0,10% 8,0% 17.710.620 20% 17.710,62 53.668,55
2 0,11% 8,0% 21.252.744 20% 22.952,96 69.554,43
3 0,12% 8,0% 25.503.293 20% 29.747,04 90.142,55
4 0,13% 8,0% 30.603.951 20% 38.552,16 116.824,74
5 0,14% 8,0% 36.724.742 20% 49.963,61 151.404,87

Fuente: Elaboracion propia

El anterior es el caso base de la demanda estimada para la exportacién. Sin embargo,

se han

planteado dos escenarios: Optimista, con los siguientes parametros:

Participacion de mercado en el primer afio: 0,11%

Crecimiento en esta participaciéon de un 8,5% anual (no es extremadamente
optimista)

El tamafo del segmento de cervezas artesanales importadas en el mercado
horeca de California sera para el primer periodo: 18.448.563 (ajustado por un
25% a pesar de que fue de un 39% en el Gltimo periodo)

El crecimiento de este segmento sera de un 25% (actualmente el crecimiento de
este segmento es de un 39%)

Con lo anterior, se obtiene la siguiente estimacion de demanda para el escenario
optimista:

Tabla 16: Estimacion de demanda por periodo de cerv

eza Weisser en canal
horeca en California. Escenario optimista

Participacion de mercado Crecimiento Tamano segmento Crecimiento . Demanda
. . . . Demanda Weisser en .
Periodo estimado mercado horeca participacion de cerveza artesanal segmento cerveza Botellas Weisser en
cerveza importada mercado importada artesanal importada Litros

1 0,11% 8,5% 18.448.563 25% 20.293,42 61.495,21
2 0,12% 8,5% 23.060.703 25% 27.522,95 83.402,88
3 0,13% 8,5% 28.825.879 25% 37.328,00 113.115,15
4 0,14% 8,5% 36.032.349 25% 50.626,10 153.412,42
5 0,15% 8,5% 45.040.436 25% 68.661,65 208.065,60

El escenario Pesimista, se plantea con los siguientes parametros:

Fuente: Elaboracion propia

» Participacién de mercado en el primer afio: 0,09%
» Crecimiento en esta participacion de un 7,5% anual (es bastante pesimista)

« El tamafio del segmento de cervezas artesanales importadas en el mercado

horeca de California serd para el primer periodo: 16.972.678 (ajustado por un
15% a pesar de que fue de un 39% en el dltimo periodo)

El crecimiento de este segmento sera de un 15% (actualmente el crecimiento de
este segmento es de un 39%)

Con lo anterior, se obtiene la siguiente estimacién de demanda para el escenario

optimista:
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Tabla 17: Estimacién de demanda por periodo de cerv  eza Weisser en canal
horeca en California. Escenario pesimista

Participacion de mercado Crecimiento Tamano segmento Crecimiento . Demanda
. . . . Demanda Weisser en .
Periodo estimado mercado horeca participacion de cerveza artesanal segmento cerveza Botellas Weisser en
cerveza importada mercado importada artesanal importada Litros
1 0,09% 7,5% 16.972.678 15% 15.275,41 46.289,12
2 0,10% 7,5% 19.518.579 15% 18.884,23 57.224,93
3 0,10% 7,5% 22.446.366 15% 23.345,62 70.744,31
4 0,11% 7,5% 25.813.321 15% 28.861,03 87.457,66
5 0,12% 7,5% 29.685.319 15% 35.679,44 108.119,53
Fuente: Elaboracion propia
Precio

Los lugares donde se plantea posicionar el producto son restaurantes/hoteles y
bares/pubs. Dado lo anterior es que los precios deben estar acorde a estos locales y
mediante dependiendo del precio de venta de éstos, y los margenes de los
intermediarios de la cadena de suministro es el precio de venta que se puede con el
importador, el cual nos pagara como productores.

De acuerdo al posicionamiento seleccionado, el precio de venta tiene que ser alto para
que asi también la exclusividad esté también dada por este factor a considerar. Sin
embargo, por investigacion realizada, se sabe que el mercado de Hoteles/restaurantes
y bares/pubs tiene un precio de venta muy superior a licorerias y supermercados, por lo
que al tener precios acorde a estos minoristas aseguramos precios acorde al
posicionamiento.

Segun la pagina especializada de cerveza artesanal en restaurantes
(CraftBeerRestaurant.com, 2010) el precio que normalmente se maneja a publico con
respecto a una cerveza artesanal en botella es de 2 veces el precio que dicha cerveza
exhibe en los establecimientos de venta del mayorista (o distribuidor). Ademas se
plantea que el rango de venta final de la cerveza normalmente se encuentra en el rango
de 9 a 20 délares por botella.

El estudio de ProChile del canal de distribucion de licorerias en Estados Unidos
(ProChile, 2013) y ademas del estudio hecho por el diario Huffington post (Huffington
post, 2014) coinciden en que en la cadena de distribucion el distribuidor/mayorista
margina un 30%. Dado lo anterior, si el minorista puede vender un producto a 12
dolares por botella, que equivalen a 10,83% sin impuestos en California y normalmente
ese precio es 2 veces superior a su costo, entonces el mayorista/distribuidor puede
venderlo a 5,4 doblares por botella, A su vez, el mayorista/distribuidor margina
normalmente un 30%, por lo que pago al importador 4,2 por botella y este ultimo
normalmente margina 30% también, por lo que el precio que podria pagar al exportador
seria de 3,2 dolares por botella.
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Por otro lado, otra forma de calcular un precio adecuado a publico es mediante el uso
de (Euromonitor.com), en donde sacaron muestras de puntos en estados unidos
dependiendo del tipo de canal de distribucion y se llego a lo siguiente:

Tabla 18: Muestra de precios en Canal Restaurant

Nombre .
Marcas ﬂ Cnmpaﬁiaﬂ Canal ﬂ ﬁpndetamau ﬂpndeerwaﬂ Precio (USD
Bell's Brewery | Bells Brewery
Ale Inc (7% Abv) ne Restaurant 12 floz Glass Bottles &
Lagunitas Little L i
Ale Sumpin® IPA B agu.n acs Restaurant 12 floz Glass Bottles [
(7.5% Abv) rewing Co
New Belgium Fat N Belgi
Ale Tire Amber Ale Bew .e ggm Restaurant 12 floz Glass Bottles
(5.2% Abv) rewing Co
Domestic Michelob Uttra | Anheuser-Busch
T e (4.2% Abv) ne Restaurant 12 floz Glass Bottles
Gui 4.2%  Gui B Metal B
Stout umness‘( uinness-Bass Restaurant 15 floz etal Beverage
Abw) Import Co Cans
Samuel Smith's. §
Stout Oatmeal Stout Sﬂm;:;ir;lrth oid Restaurant 12 floz Glass Bottles 3
(5% Abv) v

Fuente: (Euromonitor.com)
Como se aprecia, el valor promedio de este canal esta en torno a 5,5 ddélares por botella
para esta muestra en donde se sacaron las cervezas sin alcohol y lagers que no son
similares al segmento de cervezas artesanales o Premium.

Por otro lado, el canal de distribucion de Bares o Clubes muestra los siguientes datos:

Tabla 19: Muestra de precios en Canal Bar/Club

—I
Tipo Ky Marcas n C:.:nr::rﬁeia n Canal n Tipo de tarnau Tipo de envaﬂ Precio (UE.‘Dn
Lagunitas Little Lagunitas
Ale Sumpin® IPA Brewing Co Bar/Club 12 floz Glass Bottles
(7.5% Abv)
New Belgium Fat New Belgium
Ale Tire Amber Ale Brewing Co Bar/Club 12 floz Glass Bottles 4
(5.2% Abv)
New Belgium .
Ale Ranger IPA Nﬂi:’\vai:'ggg;" Bar/Club 12floz Glass Bottles 4
(6.5% Abv)
Boulevard
WeizshierWeize Brewing Boulevard
nfWheat Beer  Unfitered Wheat Brewing Co Bar/Club 12floz Glass Bofles 4
(4.4% Abv)
Goose Island
Weissbier/\Weize 312 Urban Goose Island
nWheat Beer Wheat (4.2% Beer Co Bar/Club 12 floz Glass Bottles 3
Abv)
Stout Gulnness‘(4.2% Guinness-Bass BarClub 15 floz Metal Beverage 4
Abv) Import Co Cans
Stone Smoked .
Stout Porter (5.9% | “°"® g;e"‘“"g Bar/Club 12floz Glass Bottles 10
Abv)

Fuente: (Euromonitor.com)

Como se puede observar, el promedio en este caso es de 4,9 ddlares por botella, pero
se observa una gran variabilidad.

Entonces tenemos la siguiente disyuntiva: por un lado una péagina especializada en
cerveza artesanal en restaurantes sefiala que el precio por botella oscila entre 9 y 15
dolares (CraftBeerRestaurant.com, 2010) y un estudio de SmartAsset sefiala que el
precio promedio por un vaso de cerveza de 120z (equivalente a una botella de 330 ml)
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en San Francisco es de 6 dolares. Por el otro lado tenemos la informacion de
Euromonitor que sefala un promedio de 5,5 délares para restaurantes y 4,9 para bares.

Lo que se plantea en este caso es que Euromonitor observdé muestras de Estados
Unidos en general, por lo que este precio no representa la realidad de San Francisco,
CA. y a su vez San Francisco muestra un valor de casi el doble de las demas ciudades
en el estudio de SmartAsset. Si tomamos lo que sefala ese estudio y ocuparamos
como base el precio promedio de Euromonitor para ambos canales, el cual debe estar
por los 5,3 ddlares obtendriamos un precio de 10,6 dolares para San Francisco, lo cual
coincide con el rango entregado por (CraftBeerRestaurant.com, 2010) que va entre 9y
15 délares por botella. Pero podria estar levemente debajo de esto para considerar los
precios del estudio SmartAsset. Sin embargo, este precio es para restaurantes y hoteles
y en este analisis se estima vender este producto en bares y Clubes también, los cuales
tienen un precio de venta normalmente menor en 1 ddlares por botella el de
restaurantes. Dado lo anterior, y para tener precios mas competitivos en este caso se
decide recomendar un precio de 10 ddlares para el mercado de restaurantes y hoteles y
de 9 ddlares para el caso de pubs y clubes.

Hay un dato importante de calcular para poder saber qué tan rentable es el proyecto y
es el calculo de cual es el valor que efectivamente se recibird como exportador con ese
precio de venta a publico. Haciendo el ejercicio de calcular los impuestos, los precios
guedan de la siguiente forma:

Tabla 20: Célculo de precio al exportador tomando ¢~ omo referencia el precio del
minorista final (valores en USD)

Canal de ventas horeca USD por unidad
Precio neto del productor/exportador 1,91
+ costo de flete 0,15
0,00% +cargas arancelarias 0,00
= Costo del importador (valor CIF + arancel) 2,06
25% + margen del importador/broker 0,69
Us 0,05 +impuesto federal (por botella) 0,05
7.25% +impuesto al valor agregado, IVA (sobre costo importador + margen) 0,20
= Costo del distribuidor (= precio del importador) 2,99
30% + margen del distribuidor 1,28
US 0,20 por galdn + impuesto estatal (por botella) 0,02
7.25% +IVA [sobre el margen) 0,09
= Costo del minorista 4,39
50% +margen del minorista (100% respecto a su costo) 4,39
= Precio del minorista (no incluye impuesto general a las ventas, IGV) 8,77
7,25% + VA (sobre el margen) 0,32
= Precio del minorista (incluye 1GV) 9,09

Fuente: (Lama, Martinez, & Rosado, Estrategia de distribucion del pisco Peruano en el
mercado de Estados Unidos: El caso de Texas, 2007) - Elaboracién propia

Como se aprecia en el calculo, se estima un margen de un 25% para el importador, lo
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cual sera explicado en el plan de operaciones ya que no se elige al tipico importador
sino que a uno que permite que se le ayude en el proceso de comercializaciéon (por
tanto su margen es levemente menor pues no debe hacer todo el trabajo). EI margen
del mayorista en general es un 30% y finalmente el margen del minorista de dejé en
50% (100% (o 2 veces) respecto a su costo como sefala (CraftBeerRestaurant.com,
2010)), que es un valor estimado como margen entre los distintos actores del canal
horeca, pudiendo los restaurantes fijar un precio de 10 ddélares y 9 los clubes como se
sefalaba anteriormente

Con el anterior ejercicio se aprecia que el precio que recibe el Exportador es de 1,91
dolares por botella. El detalle de la rentabilidad del producto a este precio seran parte
del resultado del Plan Financiero, el cual considera ademés de los costos directos de
produccion todos los demas costos asociados a publicidad, contratacion de personal,
etc. por lo que no se entrega una rentabilidad para el productor/exportador en esta
seccion.

Desde un punto de vista de la creacién de valor, se puede sefialar que la cerveza
Weisser tiene atributos que la pueden hacer mejor o peor que otras cervezas en cuanto
al valor final que entrega al consumidor. Con respecto a esto es que se podrian sefialar
atributos distintivos de esta cerveza frente a otras (mayor detalle en la seccion
Publicidad):

- Producto de origen Chileno (exclusividad)
- Hecha con agua mineral natural (nho comun en las cervezas)
- Productos de primera calidad para su produccion

Sin embargo, también se aprecian elementos que harian que esta cerveza en este
momento no pueda estar al tope de linea frente a otras cervezas de la competencia:

- No tiene una marca reconocida mundialmente como podria ser la cerveza
Guinness por ejemplo.
- No tiene premios internacionales asociados que destacar.

El esquema de creacidn y captura de valor éste es el siguiente:
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Figura 34: Esquema de creacion y captura de valor

Superavit del Consumidor

(B-P)
BC= r
“Valor Creado” Margen de la Firma
B (P-C)
Beneficio "Walor Capturado”

(Disposicidn a Pagar)

Precio

_____________________ N

Fuente: (Diez, Apuntes de curso IN7A8 Global Business Strategy - Company Analysis,
2015)

Dado lo anterior es que las marcas fijan su precio por sobre sus costos y bajo el
beneficio, dejando un superavit del consumidor. En este sentido cerveza Weisser por
ser un producto exclusivo: origen chileno y uso de agua mineral natural y ademas con
cualidades de calidad de productos destacables hace que su beneficio sea alto para el
consumidor de este segmento.

Se estima que el beneficio que una cerveza Premium que entregue los beneficios de la
cerveza Weissser y que ademas cumpla con un tener una marca reconocida a nivel
mundial y ademas con haber ganado premios en catas de cervezas deberia ser aquella
cerveza que genere el mayor beneficio y ésta seria la que se podria vender en el mayor
rango de precios: 15 ddlares por botella en un restaurant segln
(CraftBeerRestaurant.com, 2010). Suponiendo que este precio estd por debajo del
Beneficio, éste deberia ser de 15,5 ddlares al menos. Dado esto se estima que el
beneficio que Weisser entrega es menor a esos 15,5 ddélares.

Pensando que tener una marca reconocida y premios internacionales pueda equivaler
al 25% del beneficio de un producto, entonces el beneficio maximo que Weisser entrega
seria de: 11,63 dolares. Con lo anterior el escenario seria que segun el esquema de
creacion y captura de valor, se esta creando un beneficio de 11,63 ddlares y el precio
final a consumidor es de 10 ddlares en restaurant/hotel por lo que queda un superavit
para el consumidor de 2,63 dolares aproximadamente.

Punto de venta: Horeca
Estados Unidos tiene un mercado de la cerveza altamente desarrollado y por lo tanto la

competencia es importante, dado esto es que entrar a competir en el mercado off-
premise, que es el mercado en el cual el consumidor no puede consumir el producto ahi
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mismo, como supermercados, licorerias, etc. es muy dificil, y que los precios de estos
locales son muy competitivos, encontrando un pack de 6 cervezas comunmente entre
los 10 y 15 ddlares, con un promedio de 12 dolares, lo que genera un precio unitario de
2 dolares por botella (Huffington post, 2014), el cual es muy inferior a los entre 9 y 15
dolares por botella que presenta el mercado de restaurantes (CraftBeerRestaurant.com,
2010) (ya se hablara mas de esto en el capitulo de precio)

Dado lo anterior, la estrategia que se plantea para la distribucién se basa en el mercado
Horeca: “Hoteles, restauraciones y catering” que en este caso seran:
Restaurantes/Hoteles y Bares /Pubs.

El sector de los restaurantes y hoteles es quizas el méas atractivo, pues el que permite
que todos los actores de la cadena de distribucién obtengan mayores beneficios ya que
el precio final al consumidor es el mayor de todos.

El rubro de los bares y pubs es un mercado interesante también, pues es tiene un
margen mayor al mercado minorista masivo como licorerias y supermercados y se
puede asimilar mas al sector de los restaurantes.

Caracterizacion del tipo de restaurantes a los cual  es ofrecer el producto

Dado que ya se definié que el producto destacara atributos de calidad y exclusividad y
en concordancia a lo anterior se definié un precio de $10 ddlares es que la cerveza
Weisser no puede ser vendida en cualquier local de la cadena de distribucion horeca y
deben ser restaurantes que apunten a clientes que estén dispuestos a pagar un mayor
valor por el producto.

Los restaurantes a los cuales se apunta a poder enfocar el producto deben tener un
perfil no tan juvenil (pues éstos Ultimos se caracterizan por tener cerveza a granel),
porgue se necesita una mayor disposicion de pago de parte del cliente y por lo mismo,
debiesen tener un perfil mas gourmet o bien de especializacion con respecto a la
cerveza. Dado lo anterior, como ejemplo se pueden citar los siguientes restaurantes a
modo de ejemplo del tipo de clientes a considerar (Trip Advisor, 2016):

Kokkari Estiotorio : Especialidad en comida griega y mediterranea. Para este
restaurant normalmente se debe reservar mesa para poder comer y como referencia
una copa de vino cabernet cuesta 16 doélares.

Restaurant Gary Danko : Especialidad en comida estadounidense. Para este
restaurant también se debe hacer reservacion para encontrar una mesa y destaca por
su nivel de atencidn a los clientes asi como la escenografia que presenta.

Dentro de restaurantes mas enfocados en el publico juvenil se puede considerar
ejemplos como (Trip Advisor, 2016):

E Tutto Qua : Especialidad en mariscos, comida italiana y pizza. Destaca por un servicio

de gran amabilidad con un staff de jovenes italo-americanos muy cordiales. En este
local se puede encontrar cerveza importada como es Birra Moretti (desde Italia).

75



Asi también se proponen restaurantes del tipo Hard Rock Café , con un perfil mas
juvenil pero que pueden capturar valor del cliente.

Este mismo ocurre en cuanto a los pubs o clubes a pesar de proponer un precio de
venta de 9 dolares. En donde para los pubs se debiese privilegiar aquellos con
especializacion en tragos o cervezas, ejemplos de ello pueden ser:

RickHouse , con una carta especializada en la variedad de tragos y cervezas; o bien
Jack’s Cannery Bar and Oyster Pier , el cual también se especializa por su carta de
tragos y ademas tiene un perfil de publico internacional.

Respecto a los clubes, la variedad puede ser mayor en cuanto a los clientes a contactar
y no deben cumplir un perfil tan especifico al principio.

Publicidad

Continuando con este trabajo, la propuesta en este ambito es la de realizar una
publicidad enfocada en los puntos de paridad y diferenciacion de la marca, que en este
caso es principalmente la de ser una cerveceria artesanal, que seria un punto de
paridad, dado que en estados unidos este concepto ya se conoce y le permite
posicionarse en este segmento de cervezas mas exclusivas por su calidad. En
concordancia con la seccion de posicionamiento, como punto de disparidad se plantea
destacar el que la cerveza da un status de exclusividad al ser una cerveza de Chile o
sea: origen y autenticidad.

Dado lo anterior es que el etiquetado de Weisser ha sido ya preparado para la el
mercado Estadounidense con ayuda de ProChile y el Importador con el que se trabajo
anteriormente llegando al nuevo disefio ya visto en la seccion de posicionamiento con el
paisaje de Chile, llegando a un disefio como el siguiente:

Figura 35: Nueva etiqueta Weisser Golden Lager para EEUU

180mm x 92mm

- BEST PAIRED WITH:
5¢ REFUND AL, AZ, CA_HI, NV, OR, WA, : =g
NY, VT, IA, MA, ME, CT, (10¢ MI) - 3 * 5;“’" i
o Pasta Sushi

GOVERNMENT WARNING: 3
{3) ACCORDING TO THE SURGEON : BN RANGE OF oA 30
5 St Eeates !
DAl ALCOHOLIC.
DUmG'PREGNAch BECAUSE OF Brewed & botiled by
THE RISK OF BIRTH DEFECTS, = = Cerveceria Weisser Lida.,
{2) CONSUMPTION OF ALOOHOLIC San Fernando, Chile.
BEVERAGES [MPAIRS YOUR ABILITY i Imporied by Apollo Import Export
S R TR AR Company, North Hollywood, CA 81605.
HEALTH PROBLEMS.

Praduct of Chile WWW WEISSERBREWING.COM

Fuente: Informacion de la empresa
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Respecto a las acciones de marketing a contemplar, se contempla que se utilice un
20% del valor de la venta a este item para asi poder publicitar los productos en los
distintos puntos de venta en restaurantes, bares y tiendas especializadas.

Se plantea dentro del punto de venta el auspicio a distintos elementos dentro de los
restaurantes, como puede ser posa vasos, auspicio de la carta del restaurant, vasos
especiales con la marca y logo de la empresa junto a un slogan que pudiera ser acorde
al posicionamiento, como podria ser “Weisser, cerveza artesanal desde el fin del
mundo”, etc.

Adicionalmente se contempla tener a una persona encargada de que pueda hacer los
tratos y publicidad a la marca entre los distintos puntos Horeca del estado de California
y en particular en San Francisco, esta persona seria la encargada de hacer contacto
con los clientes directamente, entregar folletos de la marca y datos de contacto, asi
como la lista de precios que podria tener y plantear beneficios para el minorista tanto en
margen, asi como de las acciones de marketing antes mencionadas que se podrian
hacer en su local. En la seccion de recursos humanos se describe a esta persona.

Se propone la asistencia a la feria “summer funcy food show”, la cual es recomendada
por ProChile para presentar los productos premium chilenos (ProChile, 2014), por lo
cual serviria para mostrar la cerveza en este evento gourmet que recibe a mas de
25.000 personas interesadas en este tipo de comidas y brebajes.

En una etapa posterior, cuando ya se genere una imagen de marca se podria invertir en
ubicar un pequefio identificador de la Cerveza afuera del restaurant o bar como el que
en Chile utiliza la cerveceria Kross en distintos bares para identificar a aquellos que
venden su cerveza:

Figura 36: Simbolo que utiliza Kross para identific ~ ar restaurantes que venden su
cerveza

Fuente: (Voyhoy, 2014)

Este identificador es bueno cuando ya se tiene una imagen de marca identificable por
los clientes, por eso es que se plantea en una segunda etapa para invertir los recursos
antes mencionados como auspicios en una mayor cantidad de restaurantes.

En cuanto a publicidad masiva, se necesita hacer una asociacion con los distribuidores,

77



ya que como comenta ProChile en su informe del canal de licorerias “La
comercializacion de productos de cerveza, vino y licor es un esfuerzo colectivo de los
proveedores, importadores y los publicistas del distribuidor. Distribuidores trabajan muy
de cerca con los proveedores invirtiendo en publicidad de los productos para asegurar
que las tiendas puedan cubrir la demanda del publico. Estrategias de promocion de los
productos incluyen degustaciones en tiendas, restaurantes, y bares, descuentos a
minoristas como al publico por television, radio, revisitas o diarios.” (ProChile, 2013)

Dado lo anterior es que el apoyo de los distribuidores es necesario para promocionar el
producto. Se plantea la inversién en publicidad, la cual se recomienda hacer de forma
digital, ya que puede apuntar de mejor manera a un publico de nicho y ademas como se
aprecia en la Tabla 6, el porcentaje de penetracion de internet en Estados Unidos es de
un 84%, por lo que se justifica la utilizacién esta forma de publicidad.

Para la campafia de marketing digital se propone hacerla mediante Google Adwords, ya
gue permite tener un presupuesto acotado y ademas se puede ajustar la herramienta
directamente para que apunte a aquellos clientes que son del interés de la marca. Dado
lo anterior y debido a que en este caso no se busca vender mediante internet y en
cambio se desea la creacion de awareness es que se plantea el privilegiar la red display
que Google Adwords maneja, la cual se enfoca en mostrar imagenes en vez de
privilegiar los “clicks”, los cuales se utilizan en mayor medida para a venta de articulos.
De la misma forma se podria utilizar la herramienta similar que Facebook ofrece y
mediante esta promover el Fan Page de Weisser de modo de que las personas del
rango etario y preferencias que se ajusten en la herramienta (preferencia por cervezay
ciertos restaurantes, sitios de interés, etc.) puedan acceder al Fan Page y obtener
informacion de lugares donde se vende y caracteristicas del producto.

El presupuesto de estas dos camparfas podria comenzar con un monto de 3 millones
de pesos ($500.000 mensual) distribuido entre ambas alternativas durante 6 meses de
campafa y luego incrementar este monto en 2% anual.

Adicional a lo anterior se plantea a creacién de uno o varios videos que puedan ser
visto en la red social Youtube que destaquen las caracteristicas del producto, origen y
beneficios que entrega, los cuales pueden ser distribuidos mediante el Fun Page y
ademas se pueden presentar mediante el servicio de comerciales en Youtube que esta
plataforma presenta. Se plantea que sean comerciales cortos (de 15 segundos) que
sepan capturar las principales caracteristicas y que inviten a visitar la pagina web y Fan
Page. El presupuesto para esta campafa podria considerar $4.500.000 para los 6
meses de campafia ($750.000 mensual) mas un incremento de un 2% anual. El disefio
de los comerciales asi como el resto de presupuesto debiese ser parte del aporte que el
distribuidor podria hacer.

Acciones de marketing masivo a gran escala no debiesen ser consideradas en una
primera etapa, excepto el tipo billboards en distintos lugares de transito de publico del
perfil deseado, asi como en sectores conocidos de diversion relativa a pubs, clubes y
restaurantes. Este tipo de accién también debiese ser parte del apoyo que brinde el
distribuidor junto con su equipo de disefio.
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Carta Gantt tentativa del plan de marketing para el primer afio

Figura 37: Carta Gantt tentativa acciones de market ing por mes afio 2017

2017

Plan Marketing pormes [E[F M|AM|J|J/A|S|O|ND
Auspicio en punto de venta
Participacion en ferias
Campafa Facebook
Campafa Adwords
Campafa Youtube
Billboards

Fuente: Elaboracion propia

Como se aprecia en la carta Gantt el auspicio de tiendas se considera durante todo el
afo. La participacion en la feria es durante junio, que es durante la temporada alta de
venta de cerveza por el clima de Estados Unidos. Las demas acciones de marketing
estan enfocadas también durante la temporada de verano, sin embargo la campafia de
Facebook se plantea un mes antes para lograr generar awareness y un numero de
suscriptores antes de comenzar con el resto de las campafias.

V.2 Plan de Operaciones

En el plan de marketing de la seccion anterior se respondio el “qué” quiero hacer para
entrar a Estados Unidos con la cerveza artesanal, en el plan de Operaciones se busca
desarrollar el “como” se va a lograr desarrollar lo planteado en el plan de marketing
desde la perspectiva de la logistica y operaciones necesarias para ello.

V.2.1 Ventajas de experiencia previa

En el afio 2014 la cerveceria Weisser realizé un intento de exportacion que no se llevo
a cabo, sin embargo de dicha experiencia aprendio parte del proceso de exportacion
por lo cual ya hay cierto avance con respecto a un proceso que parte desde cero.

En esta experiencia permitio hechos particulares importantes: Se generaron etiquetas
acorde al mercado estadounidense (las cuales se muestran en la seccion Producto del
Plan de Marketing) y se envié muestras que fueron aprobadas por la FDA por lo que el
producto se puede comercializar en Estados Unidos (Acufia O. , 2015).

V.2.2 Produccion de cerveza para exportar
El producto comercializado que se desea comercializar en Estados Unidos es el mismo

que se vende en Chile, por lo que la produccion de estos productos no genera un
cambio en el proceso habitual propiamente tal. Hoy la planta produce cerca de 33.000
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litros al afio y para poder exportar la cantidad de entre 53.668 y 151.000 litros anuales
definidos en la seccion producto del plan de marketing, no es necesaria una ampliacion
de la planta, pues la planta tiene una capacidad maxima de 150.000 litros al afio. Asi
gue con la exportacion se producira solamente mayor carga de trabajo en el personal
disponible y podria ser necesario la contratacion de mayor cantidad de personal para
labores de embalaje o apoyo al proceso productivo, pero no una inversion en aumentar
la capacidad de la planta propiamente tal.

V.2.3 Logistica de transporte de productos desde bodegas en Chile hasta puerto
en Estados Unidos

La primera etapa de la exportacion es la de transportar los productos desde las
bodegas de la empresa hasta el puerto en Estados Unidos, por lo que el primer paso
para esto es definir el puerto de Estados Unidos al que se quiere llegar

Seleccién de Puerto en Estados Unidos

Dado que en la targeting en el plan de marketing se propone entrar con los productos al
estado de California y comenzar con la distribucion en la ciudad de San Francisco, es
gue se debe escoger el puerto mas adecuado para ello.

Con ayuda de la especialista de Estefania Gutiérrez, quien trabaja en Gava S.A.
empresa de logistica de transporte se pudo llegar a las siguientes conclusiones
(Gutiérrez, 2016):

Para el Estado de California existen varios puertos disponibles, pero la mayoria de las
mercancias exportadas pasa por los puertos de Los Angeles y Long Beach. Existe
también un puerto directamente en la ciudad de San Francisco, pero su tréfico es
menor. Los puertos y su trafico se pueden apreciar en la siguiente figura:
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Figura 38: Los principales puertos de entrada de im  portaciones y exportaciones
EE.UU, en el aiio 2011
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MEXICO ™3

(ProChile, 2013)

Como se aprecia en el lado izquierdo de la figura, los puertos de Los Angeles y Long
Beach son los que tienen mas volumen de trafico y en su mayoria importan productos.
Si se comparan con el puerto de San Francisco, el trafico de este Ultimo es muy inferior.
Esta diferencia de trafico hace que haya consecuencias con respecto a los precios de
los embarques por un tema de oferta y demanda. Es asi como por recomendacion de
Estefania Gutiérrez, se recomienda la entrada por el Puerto de Long Beach, pues el
gue presenta mejores precios en comparacion a los demas y por otro lado, este puerto
es el mismo que el importador Estadounidense habia recomendado a Weisser en el
anterior intento de exportacion. Dadas estas dos recomendaciones de expertos es que
se decide hacer la exportacién partiendo desde el puerto de Valparaiso y con destino el
puerto de Long Beach, CA.

Logistica de transporte de productos desde Chile al puerto de Long Beach

El esquema de exportacion de la cerveza desde las bodegas de la empresa en Chile
hasta el puerto de Long Beach puede ser resumido de la siguiente forma:
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Figura 39: Esquema de exportacién

Transporte de contenedorvacio a bodegas

4

Carga de contenedor

4

Transporte de contenedor al puerto

3

Embargue

4

Transporte maritimo

4

Llegada al puerto de destino

Fuente: Elaboracion propia
A continuacién se describe las acciones para cada una de las distintas etapas:
Transporte terrestre y maritimo

Todo lo que se refiere a transporte terrestre y maritimo esta cotizado con Estefania
Gutiérrez, representante de la empresa Gava S.A. y mediante la cotizacion entregada
esta empresa de logistica de transporte se compromete a lo siguiente:

Retiro de contenedor vacio (Provisto por la empresa naviera), paso por bodega de
Santa Cruz de la cerveceria Weisser para carga de cerveza para el cual se dispone de
4 horas para cargar, paso por bodega de San Fernando de la cerveceria Weisser para
carga del resto de cerveza para el cual se dispone de 4 horas, entrega de contenedor
en puerto de Valparaiso para stacking y finalmente la tarifa de la naviera el viaje del
contenedor desde el puerto de Valparaiso hasta el puerto de Long Beach. El tiempo de
transporte maritimo se estima en unos 19 a 22 dias segun cifras de la compafia
Hamburg-Sud (Hamburg-Sud 2015).

Dado lo anterior es que las etapas que quedan por detallar son las siguientes:
Carga del contenedor

La carga de productos en este caso se divide en 2 etapas, pues las variedades de
productos se encuentran distribuidos en las 2 bodegas de la empresa, las cuales estan
ubicadas en Santa Cruz y en San Fernando. La carga final corresponde a cajas de 24
cervezas que son puestas en un pallet, se trata de 12 cajas por cada capa y se totalizan
7 capas en total en cada pallet de cerveza y se totaliza una carga total de 10 pallets.
Cada pallet es ingresado al contenedor en el camién mediante una grua horquilla y este
servicio debe ser arrendado. El contenedor en este caso es de 20 pies y tiene una
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capacidad para poder llevar los 10 pallets de cerveza perfectamente, equivalentes a
20.160 botellas cervezas en total. Luego de esto el contenedor debe ser cerrado con los
sellos pertinentes. El contenedor podria ser de 40 pies para llevar el doble de capacidad
pero a un precio muy favorable.

Embarque

Para poder entrar con los productos a puerto es necesario tener tota la documentacion
requerida, que en general se puede resumir en: Pago seguro de carga para flete
maritimo; Pago agente de Aduana; Emision; Manifestacion y Handling en general
ademas de la factura de exportacion, la cual usualmente va en moneda extranjera, en
este caso en délares americanos (Sll.cl, 2015).

El seguro de la carga se puede adquirir directamente con la naviera o bien mediante la
misma compafia Gava S.A. o bien con otra compafiia.

El pago de agente de aduana se debe realizar, ya que la carga en este caso superara
los 3.000 délares y por esto el agente de aduana serd el encargado de generar el
D.U.S. (documento unico de salida), el cual es requerido por la compaiia portuaria y
Aduana. Se debe validar el origen de la carga, de modo que la cerveza pueda pagar
arancel 0 al entrar a estados unidos, esto se hace mediante la camara chilena de
comercio. Se debe entregar la mercaderia con la factura de exportacion, la cual no tiene
IVA. Cabe sefalar que las exportaciones no pagan IVA y ademas el IVA pagado para
las etapas de la exportaciéon se pedir de vuelta.

Llegada al puerto de destino

Una vez que el contenedor ha llegado al puerto de destino es trabajo del importador el
pagar todo lo necesario (impuestos, agente de aduana estadounidense y handling) para
poder retirar los productos de la Aduana estadounidense, por lo que a partir de cuando
los productos llegan al puerto la responsabilidad es del importador.

Existen otra etapa importante en el proceso para poder cerrar la etapa de logistica de
transporte de productos desde Chile a puerto en Estado Unidos, y esta etapa es la de el
pago del embarque por parte del importador.

Pago de embarqgue por parte del importador

De acuerdo al libro “Tratamiento tributario de las exportaciones” (Aliaga Aguirre, Rojas
Arevalo, & Moreno Alfaro, 2005) el pago del embarque por parte del importador tiene
dos partes importantes decisiones a considerar:

El tipo de venta que se acuerda con el Importador puede tener distintos tipo de
clasificacion, entre las que se cuentan:
« Venta a Firme: “el exportador pacta con el comprador en el exterior un precio por
la mercaderia que sea adquirida por este ultimo” (Aliaga Aguirre, Rojas Arevalo,
& Moreno Alfaro, 2005) y se utiliza normalmente para mercancias que no sufren
modificacion durante su envio.
» Venta en consignacion Libre: “el valor definitivo de la mercaderia queda sujeto al
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cumplimiento queda sujeto al cumplimiento de condiciones especiales que se
convengan entre el exportador y su comprador en el exterior” (Aliaga Aguirre,
Rojas Arevalo, & Moreno Alfaro, 2005) y se utiliza normalmente en cargamentos
gue puedan sufrir variacion durante el transporte (como fruta, semillas, madera,
etc).

* Venta en consignacion Libre: “el valor de la mercaderia tiene un caracter
meramente referencial, puesto que esta es enviada a un agente recibidor en el
exterior, el que la recepciona y vende conforme a instrucciones impartidas por el
consignante o a lo convenido entre ambos” (Aliaga Aguirre, Rojas Arevalo, &
Moreno Alfaro, 2005).

* Venta en consignacion con minimo a firme: “un minimo de valor de la mercaderia
es efectuado bajo la modalidad de venta a firme. El valor definitivo de la
mercaderia queda sujeto al cumplimiento de las demas condiciones que se
convengan entre el exportador y su comprador en el exterior” (Aliaga Aguirre,
Rojas Arevalo, & Moreno Alfaro, 2005)

En este caso la modalidad de venta que se propone utilizar es la de venta a firme con el
valor que utiliza el precio fijado en la seccion de Precio del plan de marketing o bien se
recomienda la Venta en consignacion con minimo a firme, en donde se le exigirird un
pago minimo al importador por los productos y finalmente se puede condicionar a que
se pague la diferencia hasta llegar al precio fijado en la seccién de Precio del plan de
marketing sujeto a que de nuestra parte se realicen las acciones de marketing
sefaladas en el plan marketing respecto a la publicidad, considerando las acciones
mismas como la contratacion del personal que ahi se sefiala. Esta ultima modalidad de
venta podria servir para generar mayor confianza en el importador de que existe un
compromiso real por promover la venta del producto y por lo tanto es la que se
recomienda finalmente a utilizar para que el importador acepte un precio de importacion
acorde al productos que se venderan en el mercado Horeca y no un precio similar al
ofrecido por los importadores por productos destinados al mercado de licorerias y
supermercados.

La segunda decision importante en el pago del embarque por parte del importador
radica en el procedimiento en que el importador pagara al exportador los productos.
Segun el mismo texto citado anteriormente (Aliaga Aguirre, Rojas Arevalo, & Moreno
Alfaro, 2005) existen varias alternativas para realizar dicho procedimiento, entre las que
se puede poner la confianza totalmente en el Exportador como es en el caso de la
modalidad de pago “Pago Contado” y se paga antes del envio de los productos o bien
la confianza se puede poner totalmente en el importador con la modalidad de
“Cobranza Extranjera” donde se le cobra al importador una vez que recibe los
productos. Sin embargo, la modalidad mas utilizada es la de “Carta de crédito o Crédito
documentario (Acreditivo)”, en donde ambas partes utilizan bancos en sus respectivos
paises en donde se acuerdan los términos y donde el Importador autoriza a su banco el
pago de los productos al certificarse el envio de los productos, dicha certificacion la
hace el banco del exportador, quien luego de que se envio la carga totalmente en regla
a las condiciones entrega los documentos a su banco y mediante la comunicacion de
ambos bancos, estos liberan el pago de los productos cuando se certifica su envio, lo
cual ocurre normalmente 72 horas después del zarpe.

Esta ultima es claramente la modalidad de pago que se recomienda utilizar, pues es la
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mas utilizada en el comercio internacional actualmente y elimina riesgos para ambas
partes (Aliaga Aguirre, Rojas Arevalo, & Moreno Alfaro, 2005).

V.2.4 Distribucién de productos en Estados Unidos.
Dado que ya se hablé de toda la logistica hasta que los productos llegan al puerto de
Long Beach, CA. Ahora corresponde detallar la estrategia de distribucion en Estados
Unidos, para lo cual se cuenta con distintas etapas al igual que en el caso anterior:

Figura 40: Esquema clasico de distribucién de produ ctos en Estados Unidos

Ingreso de productos de parte del Importador

4

Distribucion de productos por Mayorista/Distribuidor

4

Venta de Productos por mercado Horeca

Fuente: Elaboracion propia

Este es el esquema clasico de distribucién en el cual hay 3 actores en la cadena de
distribucion, a este canal podriamos llamarlo “Caso a)” y se debe destacar que utilizar
este sistema es costoso, pues el importador tratara de pagar el menor precio posible al
exportador y ademas permite tener poco control de la comercializacion del producto,
sefialando incluso que el importador controlara la politica de precios y asume todo el
riesgo de los créditos y que incluso si bien la marca del producto es del exportador,
finalmente el proceso de comercializacion estd en manos del importador llegando
incluso a no saber a qué minorista vendera finalmente los productos el
distribuidor/mayorista (Billon, Billon Curras, & Sanchez Mufioz, 1999).

Sin embargo, segun el Buffet de abogados Zara — Law Offices (Zara - Law Offices,
2011) y asi también el libro “Estrategia de distribucion pisco peruano en el mercado de
Estados Unidos: El caso de Texas” (Lama, Martinez, & Rosado, Estrategia de
distribucion pisco peruano en el mercado de Estados Unidos: El caso de Texas, 2007)
sefalan que tanto para bodegas de vino como de cerveza existen 2 alternativas que
pueden generar mayor rentabilidad para la exportacion:

Caso b) “Convertirse en su propio importador (crear una filial)”: En este caso el
Importador es una filial de la empresa Exportadora, que importa los productos y los
vende directamente a los minoristas (esta permitido este caso para los importadores
directos poder vender sus productos por mayor (Zara - Law Offices, 2011)), eliminando
a los intermediarios de la cadena. En este caso los costos de distribucion se reducen
drasticamente, pues se negocia directamente con los minoristas, pero se tiene que
incurrir en mayores costos preoperativos para iniciar actividades de la filial (lo que
segun Sofofa en el “manual del exportador a Estados Unidos” sefiala podria ser rapido
(Sofofa)), obtener las licencias de importador y distribuidor mas los viajes al mercado de
destino. Adicional al costo preoperativo, se debe contar el costo fijo de establecer
oficina en Estados Unidos, pero se sefiala que en California se puede establecer una
direccion particular que tenga disponibilidad en horario de oficina para una inspeccién
de documentacién y debe trabajar al menos una persona con permiso de trabajo en
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regla. Esta alternativa da control total sobre el negocio pues se puede trabajar
directamente con los minoristas y se reducen los costos de los intermediarios, pero se
tendria que incurrir en costo de almacenaje y distribucion, para lo cual también se
puede utilizar outsourcing. Sin embargo, esta alternativa traspasa todo el riesgo de la
operacion al Exportador, pues ahora debe encargarse de crear la filial en Estados
Unidos, obtener las licencias y autorizaciones, coordinar las operaciones y manejar los
costos asociados y hacer los contactos con los minoristas directamente, con lo cual es
la alternativa que presenta mayor relacion costo/beneficio, pues si bien crear una filial
en Estados Unidos puede ser costoso, la dedicacion completa puede dar muchos
dividendos si la oportunidad de comercializaciéon es buena (Billon, Billon Curras, &
Sanchez Muioz, 1999).

Caso c) “Trabajar con un importador alternativo”: Esta alternativa utiliza a un importador
qgue ofrecera su ‘“infraestructura” y ademas cuenta con las licencias para importar,
almacenar y ofrece a su red de distribuidores para que vendan sus productos al
minorista a la orden del agente de ventas contratado por el exportador. En este caso los
productos se almacenan en dependencias de este importador al cual se le pagan los
productos a un precio acordado y el exportador va recibiendo el dinero de las ventas de
acuerdo las ventas que vaya haciendo el agente contratado por el exportador. Esta
alternativa presenta un riesgo intermedio-bajo, pues se tiene control sobre la operacion
de comercializacion utilizando directamente a los distribuidores del importador, el cual
solo almacena los productos (por lo cual margina un menor porcentaje, ya que no tiene
que dedicarse a buscar y vender los productos a un distribuidor interesado). El pago a
los agentes de ventas de la bodega puede ser realizado a través del importador
alternativo si la bodega asi lo desea.

En este caso la recomendacion es la de utilizar esta ultima definida como “Caso ¢)” con
un importador alternativo que permita almacenar los productos y elegir los distribuidores
ademas de contactar a los minoristas directamente, pues esta alternativa permite
contactar a los minoristas seleccionados del canal Horeca con los distribuidores. En una
segunda etapa, que podria ser a partir de 4 o 5 afios de conocimiento del mercado se
podria cambiar a la alternativa de “Caso b)” en donde se crea una filial que puede
importar y distribuir de forma mayorista los productos, con una mayor ganancia y
control, peor a la vez con mayor riesgo asociado.

Para lo anterior, una de las empresas que entrega la asesoria para contactar con este
tipo de importadores alternativos para asi distribuir de dicha manera es “Zara — Law
Offices”. Estos importadores son a su vez quienes entregaran el contacto de su red de
distribuidores mayoristas por lo que no se necesita de esta informacion a priori y la
persona a cargo de las ventas podria ser una persona de confianza de parte del
exportador, para lo cual se propone a Chirayu Sariya, MBA de la Universidad de
Rochester, mayor detalle sobre esta eleccidbn serd dado en el plan de recursos
humanos y los detalles de contactos estan en el Anexo 10.

V.3 Plan de Recursos Humanos

El plan de recursos humanos, busca responder el “cémo” llevar a cabo lo planteado en
el plan de marketing y desarrollado en detalle el plan de operaciones desde la
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perspectiva de las personas necesarias para ello.

V.3.1 Personal involucrado en la etapa de produccién

En un orden de las actividades necesarias, la primera etapa es la creacion del producto
para exportacion en Chile. Para llegar a producir la cantidad de 17.710 botellas que es
el objetivo de la exportacion planteado para el primer periodo en la seccion de Producto
del plan de marketing son necesarias 2 personas extra en la planta de produccion. Este
namero de personas esta considerando a las etapas de proceso de las botellas, asi
como de embalaje y sellado de los pallets con productos (Acuiia D. , 2016).

V.3.2 Personal en la etapa de transporte y carga de productos en Chile

En una etapa previa a la carga de los productos en el contenedor, es necesario obtener
las licencias necesarias para poder exportar, para lo cual se propone una persona a
cargo de esto de forma parcial, puesto que necesita solicitar dichos permisos de forma
personal en algunos casos y luego hacer seguimiento al avance de estos a distancia.
Dicha persona podria ser Oscar Acufia, quien se encarga actualmente de la parte
comercial de la empresa y quien ademas es abogado, por lo que generar los
documentos no debiese significar un mayor problema dada su formacion.

Como se sefial6é en el punto anterior, el personal extra a cargo de la produccién es a su
vez el encargado de dejar los productos listos cada uno de los pallets, de modo que
luego éstos puedan ser cargados facilmente. Es en esta etapa de carga donde aparece
un nuevo agente que es necesario contratar: un operador de graa horquilla (o Yale) que
pueda cargar los pallets en las dos bodegas de la empresa. Parte del personal podria
asistir parcialmente a este operador para que su labor sea mas facil y de modo de
asegurar y verificar que los productos queden correctamente posicionados dentro del
contenedor.

En Estados Unidos sera necesario contratar a una persona que contacte al importador
alternativo o bien que contacte a la empresa que tiene el contacto con el importador
alternativo (“Zara — Law Offices”). A su vez se necesita a una persona para que
comience a contactar a los minoristas y que haga el link entre ellos y los distribuidores
que el importador alternativo pone a su disposicién. Esta misma persona es la que al
momento de contactar a los minoristas deberia mostrar la publicidad de Weisser y
ofrecer todas las actividades de publicidad mencionadas en el plan de marketing. Dado
lo anterior se plantean dos opciones:

e Opcion a) Contratar a la persona antes nombrada: Chirayu Sariya, MBA de la
Universidad de Rochester, quien una vez hecho el contacto con el importador
alternativo podria ser la misma persona que se dedique a contactar a los
minoristas y a linkearlos con los distribuidores del importador. La ventaja es que
esta persona cuenta con la confianza del distribuidor pues existe una relacion de
amistad con él y ademas cuenta con permiso de trabajo en Estados Unidos, la
desventaja es que esta persona no cuenta necesariamente con experiencia en el
rubro de la cerveceria y no tiene contacto con minoristas del canal Horeca y por
lo tanto tendria que aprender del negocio desde 0 (los distribuidores los facilita el
importador por lo que no debiesen influir en esto).
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e Opcion b) La otra alternativa es la de contratar a la misma persona que se
menciond antes para hacer los contactos hasta cerrar trato con el minorista
alternativo, pero que la persona que debe contactar a los minoristas y linkearlos
con los distribuidores del importador sea una persona distinta, para lo cual podria
buscarse una persona con experiencia en el rubro de la cerveza y por lo tanto
que ya tenga contacto con minoristas del canal Horeca de la ciudad de San
Francisco y del estado de California y les ofrezca lo mismo respecto a publicidad
en el punto de venta y quizas tenga mayor capacidad negociadora (todo lo cual
se considera una ventaja). La desventaja de esta en que no se conoce a esa
persona, por lo que no se tiene una confianza para saber como trabaja y qué
tanto afan pondra por vender el producto. La opcion para suplir esto seria el
hacer un contrato que sea de monto variable con respecto a la venta que logre
(en monto, no en volumen), con lo cual se genera un incentivo a la venta, pero se
evitan los excesivos descuentos a los precios del producto salvo los que como
empresa se promuevan.

» Dependiendo de las condiciones podria haber una tercera alternativa, que seria
la de contratar a mas de una persona con las caracteristicas sefaladas
anteriormente.

Finalmente la alternativa que se recomienda es la “Opcion b)” ya que permite tener a
una persona de confianza supervisando el proceso con el importador alternativo y luego
se contrata a una persona especialista en el mercado de la cerveza para la
comercializacion de la misma con un contrato que incentive la venta en monto.

En resumen, para realizar la exportacion se necesitaria a las siguientes personas
involucradas de manera directa:

- 2 operarios de planta para la producciéon de productos y embalaje de
pallets.

- Una persona encargada de hacer todos los tramites para poder exportar,
gue se plantea sea Oscar Acuia a tiempo parcial en cada embarque.

- Un operador externo pagado para la carga de productos en el contenedor
con una grua horquilla (conocida también como Yale) para cada embarque

- Un par de operarios de los contratados para la ayudar a ubicar la carga en
el contenedor (los mismos 2 operarios de planta extra)

- Persona de confianza para el contacto hasta cerrar proceso con
importador alternativo

- Una persona con experiencia en el mercado de la cerveza y con contactos
en el canal Horeca en la ciudad de San Francisco y el estado de California para
gue haga la comercializacion de los productos y la publicidad de este en el punto
de venta.

V.3.3 Organigrama Organizacion
La cerveceria Weisser cuenta actualmente con cierta estructura que debera ser

ampliada para llevar a cabo la exportacion, con el cual el organigrama quedaria de la
siguiente forma:
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Figura 41: Organigrama cerveceria Weisser y cambios debido a exportacion

Cerveceria

Weisser

Encargado Encargado

Produccion Comercial y Legal Persongll
Exportacion

(Diego Acufia) (Oscar Acuna)

Persona confianza
= acuerdosen EE.UU
(Chirayu Sariya)

Personal estable Comercial y Legal
en produccion Chile

2 personas extra
=1 para produccion
exportacion

Comercial y Legal Persona con

Exportacién experiencia en
(tiempo parcial) cerveza EEUU

[ : Estructura actual cerveceria Weisser

[ ]: Estructura adicional para exportacion

Fuente: Elaboracion propia

V.4 Plan Financiero

“El Plan Financiero o Plan Economico Financiero es probablemente la parte méas
importante del plan de negocio. Pues en él se recoge toda la informacion desarrollada y
cuantificada - en unidades monetarias - de cada uno de los planes de actuacion, que
corresponden a cada una de las areas funcionales de la empresa.” (WikiEqui, 2012)

Luego de conversaciones con miembros de la empresa, se plantea que parte de los
objetivos financieros esta el de lograr una rentabilidad en la exportacion de al menos un
20% que es la rentabilidad que aproximadamente se maneja en el mercado nacional.
Adicionalmente, no se plantea un objetivo especifico respecto a periodo de
recuperacion de capital, pero se plantea que seria ideal recuperar la inversion dentro de
de 4 aflos como maximo para poder pensar en otro pais para exportar sin tener que
incurrir en nuevas inversiones paralelas a ésta.
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V.4.1 Cifras involucradas en el plan de marketing
Dentro de las actividades contempladas en el plan de marketing se considera:
Ingresos:

Se plantea una demanda total de 17.710 botellas para el primer afo, las cuales se
venderian al importador a un precio de 1,91 lo cual generaria ingresos totales por
33.826,1 ddlares.

Costos:

Se plantea utilizar un 20% de los ingresos totales en publicidad en el punto de venta,
los cuales van al auspiciar distintos elementos dentro de los restaurantes, lo que
equivale a 6.765 ddlares (aproximadamente 4,7 millones de pesos). Adicionalmente se
plantea un monto de $10.000.000 para hacer lo mismo durante el periodo 0 antes de
comenzar la exportacion.

Se plantea la asistencia a la feria “summer funcy food show”, la cual es recomendada
por ProChile para presentar los productos premium chilenos (ProChile, 2014), por lo
cual serviria para mostrar la cerveza en este evento gourmet que recibe a mas de
25.000 personas interesadas en este tipo de comida y brebajes. Los costos para asistir
a este evento serian (Specialty Food, 2016): la membrecia a la organizacion “Specialty
food” por 100 délares mas el stand, que vale 34 ddlares por cada pie cuadrado. Se
plantea un stand de 2,4 x 2,1 metros (8 x 7 pies), por lo que serian 56 pies cuadrados,
por lo que el precio seria de 1.904 dodlares. Adicionalmente se plantea tener a 2
personas en el stand por los 3 dias del evento, por lo que el serian 7 horas por dia: 42
horas en total, a 13 ddlares por hora, serian 546 dolares, lo que genera un total de
2.450 dolares por asistir a la feria (la cerveza y ganancias de la misma en la misma son
parte del flujo de caja como el resto de la cerveza comercializada, a pesar de que
pueda tener un mayor margen, dado que su impacto debiese ser marginal frente a las
ventas totales). Se considera un incremento de un 2% del valor de inscripcion
anualmente.

El plan de publicidad digital como se plantea anteriormente tiene pensado inicialmente
un presupuesto de:

Google Adwords y Facebook: $3.000.000 el primer afio (para los 6 meses de campafia)
mMA&s un incremento porcentual equivalente al crecimiento esperado de la demanda.
Youtube: $4.500.000 el primer afio (para los 6 meses de campafa) mas un incremento
porcentual equivalente al crecimiento esperado de la demanda.

Dado lo anterior el plan de marketing digital debiese tener un presupuesto de

$7.500.000 el primer aflo mas un incremento porcentual esperado de la demanda. Se
considera un incremento de un 2% anual.
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V.4.2 Cifras involucradas en el plan de operaciones
Inversion en planta para exportacion
No se considera una inversion en la planta para poder producir la cantidad de cerveza
requerida. Esto debido a la capacidad instalada. Ademas se puede sefialar que en la
exportacion no llevada a cabo el afio 2014 se consideraba el envio de mas de 22.000
botellas de cerveza solo para el primer envio, por lo que esta exportacion no debiese
significar una inversion adicional.

Costos de produccién de cerveza para exportacion

Segun cifras entregadas por la empresa (Acufia O. , 2015), el valor unitario
promedio de las 4 variedades de las cervezas es de $526 por botella

Se piensa en una primera exportacion por 17.710 botellas, por lo que el costo total es
de $9.315.460

Costo de flete terrestre y maritimo

La cotizacion entregada por Estefania Gutiérrez por correo electronico sefala lo
siguiente (Anexo 8):

Tanfa Long Beach desde Vap con NYK:

« 20'STD USD 1706 + DOC USD 45 + BL USD 50
40'STD USD 1556 + DOC USD 45 + BL USD 50
SIDE X DUS $30.250+va (sistema de exportaciones)
Zarpes semanales en servicio directo

Validez: 15.02.16 .
ELETE TERRESTRE PASANDO POR AMBAS VINAS
5 520.000 + VA (considera retiro empty + 1% Sta Cruz y 2° San Fdo + entrega stacking)

Considera 4 hrs libres para carguic en cada Vifia, luege cobran scbrestadia $100.000+va por dia.

Dado lo anterior el valor total del flete es:
1.801 ddlares y $550.250 + IVA

A lo anterior falta afiadir el seguro de la mercancia que tiene un valor de 5% del flete
maritimo: 90,1 ddlares

A lo anterior se debe sumar todo el papeleo en Chile necesario para la exportacion, que
es lo siguiente (Anexo 9):

* Honorarios agente de aduana: 100 ddlares

» Visto bueno exportacién: $40.000 + IVA

» Control de sellos contenedor: $16.000 + IVA

* Handling puerto: $15.000 +IVA

+ Emision: $45.000 + IVA

¢ Manifestacion: $30.000 + IVA

Estos dltimos 6 items suman en total 100 délares y $146.000 +'IVA
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En total, el transporte terrestre y maritimo mas seguro mas papeleos y pagos relativos a
la exportacién suman un total de: 1.991,1 délares y $696.250 + IVA

Costo de contacto con Importador alternativo

Si bien la cifra exacta la puede dar “Zara — Law offices”, se estima que la cifra por dicha
informacion puede llegar a los 800 ddlares (pues por sacar una licencia de importador
en Nueva York el valor que ellos consideran como no reembolsable por papeleo es de
400 ddlares (Zara - Law Offices, 2011) asi que se considera un margen de seguridad de
100%)

V.4.3 Cifras involucradas en el plan de recursos humanos

- 2 operarios de planta para la produccion de productos y embalaje de
pallets: $400.000 bruto por cada uno mensual, totalizando $800.000 mensuales.

- Una persona encargada de hacer todos los tramites para poder exportar,
gue se plantea sea Oscar Acufia a tiempo parcial: $200.000 por cada embarque.

- Un operador externo pagado para la carga de productos en el contenedor
con una grua horquilla (conocida también como Yale): $50.000 por embarque

- Un par de operarios de los contratados para la ayuda de la carga: $0
porque es personal contratado (se atribuy6 el costo total a la produccién y no a
esta ayuda para no prorratear la cifra innecesariamente).

- Persona de confianza para el contacto hasta cerrar proceso con
importador alternativo: 15 ddlares por hora incluyendo traslados y colacion en
ese valor: lo que totaliza en las 4,2 semanas del mes 180 horas, que equivalen a
2.700 ddlares mensuales por 2 meses que sera el tiempo que estara negociando
e investigando antes del primer embarque, lo que equivale a 5.400 doélares por
una vez.

- Una persona con experiencia en el mercado de la cerveza y con contactos
en el canal Horeca en la ciudad de San Francisco y el estado de California para
gue haga la comercializacion de los productos y la publicidad de este en el punto
de venta. Su contrato tiene una parte fija a 10 dolares la hora (sueldo minimo en
California), lo que genera un sueldo fijo de 1.800 doélares mas una parte variable
que corresponde a 15 centavos por cada botella vendida (por lo que si vende
todo el embarque obtendria 3.024 ddlares) esta persona estara trabajando 2
meses por cada embarque (independiente del tamafio del contenedor porque Si
aumenta la venta es porque esta logrando los objetivos en el tiempo de 2 meses
fijado)

Dado lo anterior el total de costos de recursos humanos seria: $800.000 mensuales +
$250.000 por cada embarque + 5.400 dodlares una vez + 3.600 délares por embarque +
15 centavos por botella vendida. Se considera un 2% de crecimiento para los costos
fijos de este plan.
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V.4.4 Contingencias

Se considera un presupuesto de $2.000.000 anuales para contingencias.

V.4.5 Tasa de descuento exportacion

En entrevista con Diego Acufia (Acufia D. , 2016) se preguntd por la tasa de descuento,
consultando sobre qué destino tendria el dinero destinado a la exportacién en caso de
que no la realizaran, la respuesta fue que la cerveceria les daba una rentabilidad que
variaba entre el 15% y el 20% en los ultimos 3 afos. Dado este escenario de uso
alternativo del dinero, y dado que la exportacion puede ser mas riesgoso que la
inversion en Chile es que se considera la tasa de descuento como el valor maximo de la
rentabilidad que se ha obtenido en estos ultimos 3 afios, esto es igual a 20% anual.

V.4.6 Impuesto a pagar

De acuerdo al Servicio de Impuestos Internos (Sll) el impuesto a la renta de primera
categoria a pagar por las empresas sera de (Servicio de Impuestos Internos, 2015):

- 25,5% para 2017

- 27% para 2018 y posteriores

V.4.7 Horizonte de evaluacion

Existen distintas formas de seleccionar el horizonte de evaluacion, entre éstas las mas
conocidas son las del “Método de Perpetuidades” (Bravo Orellana, 2014), en el cual se
asocia que el proyecto tiene un tiempo estable e infinito en el flujo operativo. En este
caso se podria pensar que de seguir exportando por muchos afios este podria ser el
escenario. Sin embargo, se desea que la evaluacion sea mas exigente que esto y es
por eso que se ha decidido cortar el periodo de evaluacién a un ndmero finito de afios
sin considerar cifras que reflejen el efecto de la perpetuidad dentro del flujo de caja.

Tampoco se consideran cifras del “Valor de recupero” (Bravo Orellana, 2014) que
pudiesen hacer mas favorable el proyecto producto de venta de activos al final del
horizonte de evaluacion. Principalmente porque dado que se trata de una exportacion
los activos debiesen ser despreciables, ya que principalmente se trata de un aumento
de produccién y no de activos fisicamente relevantes.

El horizonte de evaluacion es de 5 afios, puesto que no es un periodo de evaluacion
largo, como podrian ser proyectos que se evallan a 20 afos, en donde se consideran
muchos periodos con cifras positivas en el flujo, pero tampoco es un periodo
extremadamente exigente que se evalle a 3 afios por ejemplo en donde el producto no
alcance a madurar. Se barajo la posibilidad de evaluacion a 5y 10 afios, pero se opt6
por 5 afios, porque es posible que luego de estos 5 afios de exportacién y de tener un
acabado conocimiento del mercado estadounidense la compafia quiera cambiar la
forma de venta a otro tipo de figura (crear una filial en Estados Unidos por ejemplo), por
lo que un horizonte de 10 afios seria demasiado largo. Dado lo anterior es que 5 afios
es el periodo de evaluacion propuesto.
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V.4.8 Flujo de Caja

Consideraciones:

» Capacidad de produccion maxima: 150.000 litros al afio (454.545 botellas)

* Se considera un valor del délar de 700 pesos
» Elimpuesto a la renta es de un 17%

Dado que existe un valor de flete maritimo que es muy conveniente para los
contenedores de 40 pies frente a los de 20 pies es que dependiendo de la demanda por
tramos se elegirda el nimero de contenedores de cada tipo siguiendo la tabla
presentada en el Anexo 11, en la cual se considera que minimo un contenedor debe

llenarse al 75% para hacer un envio.

Tabla 21: Flujo de caja: consideraciones y demandas

Datos 0 1 2 3
Capacidad de produccion botellas 454 545 454 545 454 545 454 545
Impuesto 255% 27,0% 27 0% 27,0%
Precio dolar T00 700 T00 700
Volimen 0 1 2 3
Demanda empresa 17.710 22952 209.747
Produccion 17.710 22952 29.747
Inwentario - - -
Unidades vendidas 17.710 22952 209.747
Mimero envios contenedor 20 pies al afo 1 1 0
Mimero envios contenedor 40pies al afio 0 0 1
Precio de venta ddlares 1,81 195 1,99
Precio de venta Pesos 1.337 1.364 1.391

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 22: Flujo de caja: Costos e inversion
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Costos

Costos Marketing

Publicidad en punte venta: 20% ingresos - variable
Plan Marketing digital - variable
Costo feria (2.450 dolares) - fijp

Costos Operaciones

Costo total transporte: Terrestre y maritimo - variable

Costo contacto con importader fijo
Costo variable produccion - variable

Costo fijo produccion - fijo

Costos Recursos Humanos
Coste variable sueldos - variable

Costo fijo sueldos - fijp

Otros: contingencias u otros evento - fijo

Costo variable total
Costo fijo total
Costo Total

Inversion y depreciacion
Inversidn Activo Fijo
Inversion Proyecto
Depreciacion

\alor Libro

Valor residual

0
17.500.000 14.100.654
10.000.000 4.735.654
7.500.000 7.650.000
1.715.000
9.840.000 41.904.580
2.090.020

280.000

5.315.460
3.780.000 14.279.550
4.625.550
3.780.000 5.600.000
2.000.000 2.040.000
17.500.000 25.420.654
6.060.000 13.355.000
23.560.000 41.775.684

0

0

(23.560.000)
0
0 0

15.612.412
6.260.112
7.803.000
1.7459.300

46.187.492
2.090.020

12072752
14.871.960
5.179.950
§.792.000
2.080.800
25.602.544

11.541.300
37.144.144

Fuente: Elaboracion propia

18.019.049
8.275.703
7.959.060
1.784.288

51.796.908
2.265.020

15,646 922
15.581.275
5.893.435
5.987.840
2122416
32.081.080

11.772.126
43.863.206

Tabla 23: Flujo de caja final e indicadores

4

20.877.999
10.939.786
8.118.241
1.819.972

58.719.350
2.265.020

Z0.278.352

17.005.557
6.817.960
10.187.597

2.164.864

40.301.118

12.007.569

52.308.687
0

24.598.356
14.461.408
8.280.608
1.856.371

67.568.647
2.265.020

26.280.538

18.407.464
8.016.115
10.391.349

2.208.162

51.023.0562

12.247.720
63.270.802

Flujo de caja

(55) 1] 1 2 3 4 5
Ingresos x Ventas 23.678.270 31.300.560 41.378.517 54.698.931 72.307.043

Intereses x Depositos

Otros Ingresos

Gan./Perd. Capital

Costos Fijos (13.355.000)| (11.544.300) (11.772.128)| (12.007.559)

Cosztos Variables (28.420.624) (587.636) (954.316) (1.553.689)

Interezes x Créditos

Depreciaciones Legales 0 0 0 0 0

Pérdidas Ej. Anterior 0 (12.097.414) 0 0 0

Utilidad Antes de Impuesto (12.087.414) 1.074.210 28.652.075 41137673 57.510.057

Impuestes 0 (290.037) (7.736.060) (11107172} (15.527.715)
Utilidad Después Impuesto (12.087.414) 784173 20.916.015 30.030.502 41982342

Depreciaciones Legales 0 0 0 0 0

Pérdidas Ej. Anterior 0 18.0597.414 0 0 0

Gan./Pérd. Capital 0 0 0 0 0

Flujo Caja Operacional (18.097.414) 15.8581.687 20.916.015 30.030.502 41.982.342

Inversion Fija 0 0 0 0 0 0
Inversion Total (23.560.000) 0 0 0 0 0

Valor Residual de los Activos 0

Capital de Trabajo 0 0 0 0 0 0

Rec. Capital de Trabajo 0 0 0 0 0 0

Préstamos

Amortizaciones

Flujo de Capitales (23.560.000) 0 0 0 0 0

Flujo de Caja Privado (23.560.000) (18.097.414) 15.881.587 20.916.015 30.030.502 41.982.342

Tasa descuento
VAN
TIR

Periodo recuperacion capital (anos)

20%
17.929.274

35,4%

3,

CONVIENE

Fuente: Elaboracion propia
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Como se aprecia en el flujo de caja, el VAN del proyecto con una tasa del 20% es de
$17.929.274 por lo tanto conviene hacer el proyecto. La TIR es de 35,4% mientras que
el periodo de recuperaciéon de capital es de 3,1 afios.

V.4.9 Analisis de sensibilidad
Sensibilidad respecto al délar
Manteniendo el escenario actual presentado anteriormente se hace un andlisis de
sensibilidad de la rentabilidad con respecto al valor del délar, el cual arroja los

siguientes resultados:

Figura 42: Sensibilidad de la rentabilidad respecto al tipo de cambio

Valor Délar VAN (20%) TIR Periodo de Recuperacion
capital (afios)
600 CLP $7.298.171 26,6% 3,4
650 CLP $12.630.507 31,1% 3,2
700 CLP $17.929.274 35,4% 3,1
750 CLP $23.170.724 39,3% 2,9
800 CLP $28.412.175 43,2% 2,8

Fuente: Elaboracién propia
Como se aprecia en la figura anterior, el proyecto es rentable incluso con un dolar a 600
pesos chilenos y el proyecto se hace mas rentable mientras mas sube el dolar.
Sensibilidad respecto al precio
Manteniendo el escenario actual presentado anteriormente se hace un andlisis de
sensibilidad de la rentabilidad con respecto al precio, el cual arroja los siguientes

resultados:

Figura 43: Sensibilidad de la rentabilidad respecto al precio

Precio a exportador VAN (20%) TIR Periodo d'e Recm:peracmn
por botella (USD) capital (afios)
1,52 (-20%) CLP $182.215 20,2% 3,7
1,75 (-10%) CLP $10.668.226 29,3% 3,3
1,91 (Actual) CLP $17.929.274 35,4% 3,1
2,05 (+10%) CLP $24.197.307 40,4% 2,9
2,2 (+20%) CLP $30.913.056 45,7% 2,8

Fuente Elaboracion propia

Como se aprecia en la figura anterior, la rentabilidad del proyecto es sensible al precio,
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pero también se puede bajar hasta 20% el precio quedando éste en 1,52 ddlares por
botella y aun asi el proyecto sigue siendo atractivo con una tasa de rentabilidad de un
20,2% y un periodo de recuperaciéon de 3,7 afios.

Sensibilidad respecto a la demanda: Evaluacion Escenario  pesimista
Se configura el escenario original, pero se cambia la demanda a los valores que

entregan los 3 escenarios vistos en la seccién Producto dentro del plan de marketing
(Pesimista, Normal y Optimista) y se obtiene los siguientes resultados:

Tabla 24: Sensibilidad del proyecto respecto al escenario d e demanday

crecimiento
Demanda Periodo de Recuperacion
nancay VAN (20%) TIR € necup
crecimiento capital (afios)
Escenario Pesimista CLP $405.089 20,4% 3,6
Escenario Normal CLP $17.929.274 35,4% 3,1
Escenario Optimista CLP $38.817.240 49,8% 2,7

Fuente: Elaboracién propia

El detalle de la tabla anterior puede ser encontrado en la seccion Anexos, donde se
calcula los indicadores para los 2 escenarios faltantes: Pesimista y Optimista.

Figura 44: Sensibilidad del proyecto respecto a la demand  a inicial

25,000 60%
20,293

- 50%
__ 20,000 " E
3 E
g - 40% £
o =
2 15,000 g
I o«
:g 35.4% - 30% g
- 1]
S 10,000 E
o ’ —
s e - 20% £
= 20.4% E
5,000 -

- 10%

0 . . 0%

Escenario Pesimista Escenario Normal Escenario Optimista
—+—Demanda Inicial -—E—TIR

Fuente: Elaboracién propia
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Como se aprecia en la tabla y figura anterior, el proyecto es rentable en los 3
escenarios planteados. Se puede observar que al llegar a la cifra de 15.000 unidades
vendidas es donde la rentabilidad del proyecto se acerca a un 20%, por lo que a partir
de esa cifra de demanda inicial es que el proyecto debiese ser realizado.

VI Conclusiones

Con respecto al objetivo general de la tesis se puede concluir que la exportacién de
cerveza artesanal Weisser al mercado de Estados Unidos es rentable bajo la propuesta
entregada en este documento. Con lo cual se cumple este objetivo general de presentar
un plan de negocio que permita la exportacion y con ello crecer en ventas y finalmente
expandirse internacionalmente, permitiendo ademas reducir capacidad ociosa de la
planta.

Con respecto a los objetivos especificos se concluye que:

Un analisis general de zonas geograficas con mayor preferencia hacia el consumo de
cerveza mas variables de la metodologia CAGE permiten llegar a un conjunto de paises
a analizar como candidatos a la exportacion. Luego los analisis macroeconémicos, de
comercio y de la industria de la cerveza ademas de otras variables importantes en la
decision mostraron a Estados Unidos como el pais mas solido para poder exportar la
cerveza Weisser, puesto que muestra un mercado atractivo para la cerveza artesanal
en la mayoria de los indicadores ademas de variables como el Ingreso per céapita que lo
diferencian del resto. Ademas factores adicionales como la experiencia previa en una
exportacion frustrada que ayuda a que los pasos para realizar esta exportacion en este
pais sean mas faciles ya que se tiene trabajo avanzado para la exportacion.

La mejor estrategia de entrada a Estados Unidos encontrada en este trabajo es
mediante el canal horeca pues tiene mayor margen, con lo cual el precio final al
exportador puede ser mayor. Ademas se propone entrar mediante un importador
alternativo, el cual a diferencia de un importador normal si permite que el exportador
intervenga directamente en la comercializacién de sus productos mediante personal
propio que puede negociar con los minoristas y utilizar directamente a los distribuidores
que el importador tiene para trabajar acorde a la necesidad del exportador.
Adicionalmente esta opcion permite intervenir directamente en las campafas de
publicidad de los productos para fomentar las ventas y posicionamiento de marca.
Finalmente, esta opcion permite que el importador pueda tener un margen menor, pues
interviene menos en el proceso, lo que genera un precio mayor al exportador.

Dada la estrategia de entrada definida y luego de analizar distintas variables, se decide
que el mejor estado para comenzar la exportacion es el de California y en especifico
comenzar en la ciudad de San Francisco, ya que presenta precios de la cerveza muy
por sobre el promedio nacional, liderando este ranking y ademas tiene gran poblacion
en el rango etario que prefiere la cerveza artesanal y por otro lado presenta un nimero
bajo de microcervecerias con respecto a la poblacién total y un gran nimero de
reataurantes respecto a la poblacion versus otras ciudades, por lo que la competencia
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seria menor y es favorable para la distribucion horeca.

Los distintos planes tienen gastos acorde a los recursos utilizados, pero se destaca que
el plan de marketing considera la participacion en ferias, una campafa de marketing
digital ademas de la publicidad en los restaurantes. A lo anterior se puede sumar todos
los aportes que pueda hacer el distribuidor con sus agencias de publicidad para hacer
campafas de publicidad masiva en sectores cercanos a barrios de entretencion.

La evaluacion economica de la exportacion (plan financiero) muestra que la exportacion
es rentable bajo todos los escenarios (normal, optimista y pesimista) y si bien es
sensible a distintos factores, en todos ellos muestra una rentabilidad superior al 20%
gue es la tasa de retorno utilizada y exigida por el exportador para el proyecto. Con esa
tasa de descuento, se obtiene un VAN de $17.929.274, una TIR de un 35,4% y un
periodo de recuperacion del capital de 3,1 afios, por lo que se recomienda la realizar la
exportacion.

Como conclusion adicional, respecto a la estrategia de entrada, se evalu6é también la
estrategia de entrar al mercado estadounidense con la instalacion de una filial de la
propia empresa, lo cual permite importar y a la vez vender al por mayor a los minoristas,
con lo cual se eliminan los intermediarios de la cadena. Esta opcién es la que presenta
mayor relacion beneficio/costo, pero necesita de mucho conocimiento del mercado por
parte del exportador, ya que finalmente todos los riesgos ahora se asumirian como
propios: logistica, cobranza, distribucion, etc. Dado este riesgo es que se opto por la
estrategia del importador alternativo que permite margen de acciébn y mayor margen,
pero se recomienda que una vez que se tenga experiencia y contactos suficientes
dentro del mercado estadounidense se evalle seriamente la creacion de la filial
importadora ya que los margenes pueden ser considerablemente superiores al eliminar
a la cadena de distribucién actual y hacer ese margen propio, lo cual incluso podria
permitir entrar a canales de distribucion de licorerias o supermercados (en los cuales el
precio de venta al consumidor es considerablemente menor) y que sea adn asi
rentable.
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VIII Anexos

VIII.1 Anexo 1: Detalle de consumo mundial  de cerveza por region

egon | voumenn 013 | 5% meeteEanaient| Sl |y
(thousand k) 20122013 | Share

Japan 548.9 86714 40%|  29%
0:::::‘:;2" 6.024 1 95167 5 54% | 31.9%
Asia Total 6,573.0 103.838.9 48%| 348%
Europe 5,094 5 80,4818 35%| 27.0%
South America 3.054.6 48.255 9 05%| 16.2%
North America 2.620.2 413934 14%|  13.9%
Africa 1.200.1 18,958 9 41% |  64%
Oceania 2181 3.445 5 04% |  12%
Middle East 121.0 19115 74%|  06%
Total 18,8814 298284 4 0.5% | 100.0%

* Note: Consumption volume in Japan is a combination of beer, happo-shu (low-malt beer), and new genre

(non-malt beer).

Fuente: (Kirin, 2014)
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VIII.2 Anexo 2: Consumo global de cerveza por pais en 2013

2013 2012
2013 | 2012 Consumption Global Consumption Glabal
Rank | Rank Country Wolume Mark et Growih Rate Wolume Mark et
_ 2012-2013 _

(thousand kl) Share (thousand kl) Share
1 1 China 4631.3 24 5% 4.8% 44200 23.5%
2 P United States 24082 12.8% -1.3% 24409 13.0%
3 3 Brazil 1,252.0 5.6% -2 0% 1,277 .6 6.8%
4 4 Russia 1.005.6 5.3% -5.0% 1,093.0 5.8%
3 3 Germany 841.0 4 5% -2.2% 839.8 4 6%
b B Mexico 673.0 3.6% -1.9% 685.7 3.7%
7 7 Japan 248.9 2.9% -1.0% 254 .4 3.0%
8 B United Kingdom 4242 2.2% -1.3% 4298 2.3%
9 9 Spain 364.8 1.9% -0.6% 367.0 2.0%
101 N Wietnam 3601 1.9% 7.3% 3358 1.8%
11 10 Poland 3511 1.9% -3.6% 364.3 1.9%
12 | 12 South Africa 315.0 1.7% 0.0% 315.0 1.7%
13 | 13 Ukraine 276.0 1.5% -5.2% 300.5 1.6%
14 | 13 India 2436 1.3% 14.1% 2134 1.1%
15 | 18 South Korea 2277 1.2% 15.2% 197.6 1.1%
16 | 17 Venezuela 2126 1.1% 3.2% 206.0 1.1%
17 | 14 Canada 212.0 1.1% -2.6% 2176 1.2%
18 | 16 Colombia 2107 1.1% 0.9% 208.9 1.1%
19 | 20 Czech Republic 190.9 1.0% 0.2% 190.5 1.0%
20 | 19 France 186.3 1.0% -3.2% 192.5 1.0%
21 | 23 Thailand 183.7 1.0% 0.3% 183.2 1.0%
22 | 21 Argentina 182.8 1.0% -1.4% 185.3 1.0%
23 | 24 Australia 174.3 0.9% -0.3% 174.8 0.9%
24 | 22 Romania 173.5 0.9% -6.1% 184.8 1.0%
25 | 25 Italy 166.4 0.9% -1.0% 1681 0.9%

Fuente: (Kirin, 2014)
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VIII.3 Anexo 3: Consumo de cerveza per capita por pais en

2013

Percapita Beer Consumption Total
2013 2012 633-ml Bottle Bottle difference Consumption
Rank Rank Country Consumption Violume Equivalent 20122013 iolurne Ratio Volume
(liters) [Japan =1}
[bottles) [bottles) [thousand ki)
1 1 Czech Republic 147 1 2324 -2.3 34 180.9
2 2 Mamibia 108.6 171.6 -3.3 25 250
3 3 Austria 105.9 167.3 -3.4 25 89.3
4 4 Germany 101.7 160.7 -3.4 24 841.0
5 5 Belize 894 157.0 1.0 23 33
G 8 Estonia 936 147 .9 -15 22 12.0
[ G Foland 919 1452 -5.4 21 3511
8 [ Lithuania 895 1414 -3.9 21 27.0
9 10 Romania 799 126.2 -7.9 149 1735
10 1 Finland 796 125.8 -1.3 1.8 432
11 9 Ireland 782 1251 -10.1 1.8 433
12 12 Spain LN 1227 -1.2 1.8 364.8
13 13 United States 762 1204 -25 1.8 24082
14 21 Gabon 74.3 182 21 17 12.5
15 14 Australia 4.7 118.0 -1.8 17 174.3
16 19 Slovenia 4.3 M7 .4 -0.3 17 154
17 16 Croatia 4.3 M7 .4 -1.1 17 3149
18 18 Bulgaria 735 116.1 -15 17 531
19 15 Slovakia 730 153 -3.3 17 3938
20 22 Metherlands 726 147 -0.1 17 121.6
21 20 Belgium 72.0 Ma7 -32 17 802
22 23 Panama 70.8 111.8 -1.0 1.6 27.3
23 25 “enezuela 69.9 104 1.8 1.6 2126
24 17 Latvia 69.3 103 -7.8 1.6 14.3
25 &R Congo 67 .4 106.5 45 1.6 20.0
26 26 United Kingdom 67 .4 106.5 -2.0 1.6 4242
27 27 Brazil G6.9 1057 -22 1.6 1,2520
28 34 Mew Zealand G4.1 101.3 21 15 289
29 24 Montenegro 64 .1 101.3 -10.4 15 4.0
30 30 Hungary 63.2 998 -2.3 15 63.0
&R 28 Ukraine 61.0 96.4 -7.9 14 276.0
32 36 Denmark G0.4 954 -15 14 340
33 33 Serbia 60.3 953 -52 14 432
34 35 Canada 60.3 953 -3.4 14 212.0
35 v South Africa 547 943 -0.7 14 3150
Reference
47 54 South Korea 46.2 730 9.3 1.1 2277
52 50 Japan 431 G8.1 -0.6 1.0 548.9

Fuente: (Kirin, 2014)
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VIIl.4 Anexo 4: Bebidas alcohdlicas en Chile: Valor/Volume
Produccion y Comercio

Taide: Alcohollc Drinks Velue/Volums Sales, Produciion & Trade - Historical Dats & Forecasis [Chile 2012-2018)

Alcoholic
drinks sales,
mn fires

Alcoholic
drinks sales,
fifres per
canita
Alcoholic
drink sales,
CLPmn

Alcoholic
drinks sales,
USDmn

Beer Sales,
mn fires

Beer sales,
litre:s par
capita
Beer sales,
CLPmn

Beer sales,
GLF per
capita
Beer Sales,
LSEmn

Baer

oduction,
ftres mn
Beer

exports,
litres min

Beer
imports,
fitres mn
Beer

balance,
itres min

‘Wine Sales,
man fires
‘Wine sales,
fitres per
capita
Wina sales,
CLPmn

2z

are.0

5B

1.668,500.5

AA4105

6465

arao

ToO2223

45,7619

16436

614.6

4.0

2750

15.7

3B2.3585.3

203

990.5

562

1,708,376.5

3.4438

G20

376

B3 9750

A7, 2754

18812

-32.0

2740

15.6

3878718

2014 AH 5T 2016f 20T

o 0 1,044.7 1,034 .4 1,065
B63 56.6 Er.2 STH
1.783,6802 189271508 1,961,565 20723065
31425 30528 3224 3.45410
[iR] G81.5 it TiTE
irE 380 m7 394

B7B, 7408 9341002 OBB3001 10454172
48,443 3 52.114.3 54,6887 LT T
1,53808 1,506.6 1,607.2 1.742.4
359 Gag.2 6oz 8 Ga0.3

[ 1023 1.4 122

40.3 457 474 405
-332 -35.4 360 -ar3
2763 2787 61.2 2836
155 15.6 158 158
4080034 4297616 447 3860 4048285

Fuente : (BMI Research Chile, 2015)
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VIII.5 Anexo 5: Bebidas alcohodlicas en EEUU: Valor/Volumen Ventas,
Produccion y Comercio

Tahle: Alcoholic Drinks Value/Volume Sales, Production & Trade - Historical Data & Forecasts [United States 2014-2018)

2014 20151 2016f 21T 201af 209f
Alcoholic drinks sales, mn litres 20,378.0 297203 300581 30,3489 3058317 30,8201
Alcoholic drinks salas, litres pear capita 811 a1.4 81.7 a1.9 az.0 gz.2
Alcoholic drink sales, USDmn 139,171.0 1436974 1487147 1538853 1588805 1684.367.1
Alcoholic drinks sales, USDmn 138,171.0 1438074 1487147 1538853 1588005 164,367.1
Eeer sales, litres per capita 5.8 75T 75.7 75.7 75.8 75.6
Besor sales, USDmn 77,0588 TBA383 B1,077.2 B3,253.0 85,5489 87 081.0
Beer sales, USD per capita 2389 2428 247.4 2521 257.0 2g8z.2
Bear Sales, USDmn T7.058.6 TH.B38.3 B1.077.2 83,2530 8554010 B7.981.0
Besor Salas, mn litres 24,3047 246048 24\ 12.2 24.9a0.8 25.164.4 253214
Bear exports, litres mn 504.8 518.1 538.1 558.1 5781 6011
Baar imports, litres mn 4,051.3 4.158.9 43703 4.586.9 48128 5.045.4
Bear balance, litras mn -3,546.6 -3,638.8 -3,832.2 -4 027 -4.233.8 -4.447 3
Wing sales, litres per capita 2.8 10.0 101 10.3 104 10.5
Wine sales, US0Dmn 33,1B8.6 346023 381408 376342 30,1882  40.826.1
Wing sales, USD per capita 102.8 1064 110.3 114.0 117.7 1217
Wing production, litres mn 24240 24713 2,515.0 2/555.8 259687 2,634.1
Wina Salas, mn litras 3, 152.0 3.,235.8 3.318.1 3,388.1 34581 3.,528.6
Wine exports, litres mn 429.3 4341 4404 447 1 4540 461.3
Wine imports, litres mn 11183 1,138.7 1.178.8 1,216.0 12569 1.299.4
Wina balance, litres min -GB0.0 -T04.8 -738.5 -T58.0 -B02.8 -B38.1
Spirits sales, fitras per capita 5.7 5B 5.9 8.0 B.0 B.1
Spirit sales, USDmn 28.823.8 30.155.8 a1,408.7 32,7881 34,1525 35.570.0
Spints sales, USD per capita B9.7 828 a1 29.3 102.8 106.1
Spiritz sales, USDmn 28,9238 30,1558 314087 32,7981 34,1525 35.572.8

f=BM forecast. Source: National sourcas, EMI

Fuente: (BMI Research EEUU, 2015)
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VIII.6 Anexo 6: Mejores estados para bebedores de  cerveza en EE.UU.

smart

BY THE NUMBERS

mBEST CITIES
FOR BEER DRINKERS

Ranik | City Total Micro- [ Microbreweries | Bars per | Avg. Yelp | Avg. Price Index
brewerles per 100,000 | 100,000 Score of | of a Pint
Residents Residents | Brewerles |

(1] : Portiand, ME 3 55 292 423 $375 10000
€) Asheviie, nC 19 216 234 417 $325  99.49
© Portiand, oR 68 10 an 382 $400 9539
©) siings, Mt 7 64 357 an $300 9416
© penverco 58 87 229 3.99 $400 9395
O seattewa 54 81 240 413 $500 9355
€) wimington, NC 8 70 205 444 $300 9339
©) wissouta, MT ] 86 357 A% $300 931
©) Pitsburgn, P 12 39 396 a1 $350 9314
@ ancrnan, oH T 47 247 3.95 $300 9278
© AustnTx 30 33 238 414 $400 9155
) Grand Rapias, MI 1" To 175 397 $300 8970
@ rochester, NY 13 62 19.9 408 $312 8909
@ Columbus, OH 23 28 206 3.96 $325 8899
@ omaha,NE 12 27 342 3.98 $300 8858
@ Bend, OR. 12 143 197 408 $400 8750
@) san Francisco, CA 28 33 454 403 $600  B730
@ Cleveland, OH 15 29 238 391 $350 8653
@ xalamazoo, i 10 132 125 414 $300 8501
€2 Indianapolis, IN 25 29 193 401 $350 8560
@ Spokane, WA 9 42 204 442 $400 8560
@ Madison, Wi 14 57 339 373 $400 8545
€5 Bufralo, NY 8 31 353 391 $300 8510
€0} Bouider.cO 23 219 146 410 $450 8494
€D Reno NV 7 20 323 400 $300 8473
Microbreweries include stand-alone microbrew and b pubs.

Fuente: (SmartAsset, 2015)
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VIII.7 Anexo 7: Estados con mayor poblacion en EE.  UU..

Estimacion de

Porcentaje en la

Ranking Estado Poblacion a julio Censo 2010 i
poblacion 2010
2013
1 California 38 332 521 37 253 956 11.91%
2 Texas 26 448 193 25 145 561 8,04%
3 Nueva York 19 378 102 18 976 457 6,19%
4 Florida 18 801 310 15982 378 6,01%
] lllinois 12 830632 12 419 283 4 10%
G Pensilvania 12 702 379 12 281 054 4 06%
7 Ohio 11 536 504 11 353 140 3,69%
8 Michigan 9 883 640 9 938 444 3,16%
9 Georgia 9 687 653 8 186 453 3,10%
10 Carolina del Norte 9 535 483 8049 313 3.058%
11 Nueva Jersey 8 791 894 8414 350 281%
12 Virginia 8001 024 7078 515 2 6%
13 Washington 6724 540 5894 121 215%
14 Massachusetts 6 547 629 6 349 097 2 04%
15 Indiana 6 483 802 6 080 485 2 07%
16 Arizona 6 392 017 5130632 2.04%
17 Tennessee 6 346 105 5689 283 2.03%
18 Misuri 5988 927 5585 211 1,91%
19 Maryland 5773552 5 296 486 1,85%
20 Wisconsin 5 686 086 5 363 675 1,82%
21 Minnesota 5303 925 4919 479 1,70%
22 Colorado 5029 196 4 301 261 1,61%
23 Alabama 4 779 736 4 447 100 1,53%
24 Carolina del Sur 4 625 364 4012012 1,48%
25 Luisiana 4 533 372 4 468 976 1,45%
26 Kentucky 4 339 367 4 041 769 1,39%
27 Oregon 3831074 3421399 1,22%
28 Oklahoma 3751 351 3 450 654 1,20%
29 Connecticut 3 574 097 3 405 565 1,14%
30 lowa 3046 355 2 926 324 097%
H Misisipi 2 967 297 2 844 658 0,95%
32 Arkansas 2915918 2 673 400 0.93%
23 Kansas 7853 118 2 688 418 0,91%
34 Utah 2 763 885 2 233 169 0.88%
35 Nevada 2 700 551 1998 257 0,86%
36 i Nuevo México 2059179 1819 046 0 66%
37 — Virginia Occidental 1 852 994 1808 344 0,59%
38 Nebraska 1 826 341 1711 263 0,58%
39 idaho 1 567 582 1293 953 0,51%
40 Hawai 1 360 301 12115637 0,43%
41 E Maine 1328 361 1274923 0,42%
42 Nuevo Hampshire 1316 470 1235786 0,42%
43 - Rhode Island 1 052 567 1048 318 0,34%
44 _ Maontana 989 415 902 195 0,32%
45 = Delaware 897 934 783 60D 0,29%
46 Dakota del Sur 814 180 754 344 0,26%
47 Alaska 71023 626 932 0,23%
43 Dakota del Norte 672 591 642 200 0,21%
49 Vermont 625 741 608 827 0,20%
50 Wyoming 563 626 493 782 0.18%

Fuente: (Wikipedia, 2015)
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VIII.8 Anexo 8: Cotizacidn Transporte terrestre y

maritimo

a8 o ] | % - Mis ~

cotizacién exportacion cerveza a EEUU Recibidos

ﬁ Carlos Roco
= Hola Paz, Esta es |a cotizacidn que me enviaron ellos de cuando trataron de e
ﬂ. Estefania Gutierrez

para mi |=

Hola Carlitos,
Te tengo la info que me pediste actualizar.

= Rene

12 mar. (hace 2 dias) e

Tal como te comente |a vez pasada, respecto a |a colizacién que me adjuntaste. los montos correspondientes a Aduana, y control de sellos, manifestacién y eso, yo los dejaria igual para tener

una estimacion. Esos valores te los puede confirmar un agente de aduana, pero no los veo tan disparados
Ahora el costo de Transporte internacional y temrestre, per faver considera lo siguiente:
Tarifa Miami desde Vap con MOL:

20'DC: USD 1850 All In

40'DC: USD 1995 All In

BL - USD 50.

Zarpes semanales en senvicio directo

Validez: 15.02.16 -

FLETE TERRESTRE PASANDO POR AMBAS VINAS

§ 520.000 + IVA (considera retire empty + 1% Sta Cruz y 2° San Fde + entrega stacking)
Censidera 4 hrs libres para carguio en cada Vifia, luege cobran sobrestadia $100.000+va por dia.

Tarifa Long Beach desde Vap con NYK
= 20'STD USD 1706 + DOC USD 45 + BL USD 50
40'STD USD 1956 + DOC USD 45 + BL USD 50
SIDE X DUS $30.250+iva (sistema de exportaciones)
Zarpes semanales en servicio directo
Validez: 15.02.16 .
FLETE TERRESTRE PASANDO POR AMBAS VINAS
§ 520.000 + VA (considera retiro empty + 1% Sta Cruz y 2° San Fdo + entrega stacking)
Considera 4 hrs libres para carguio en cada Vifia, luego cobran sobrestadia $100.000+iva por dia

Fuente: (Gutiérrez, Correo: cotizacion exportacion cerveza a EEUU, 2016)

VIII.9 Anexo 9: Cotizacidn Transporte terrestre y

maritimo

Valor Délar (USD) CLP $700
Valor UF CLP $24 998
% VA 19%
Cantidad de Botellas 20160
Freight - Tradicional
usD CLP IVA

Transporte Terrestre CLP $420.000 CLP $79.800
Honorarios Agente de Aduanas USD $100,00
Victo Bueno Exportacidn CLP $40.000 CLP §7.600]
Control Sellos CLP $16.000 CLP $3.040]
Handling CLP $15.000 CLP $2.850]
Qcean Freight USD §2.400.00
Emisidn CLP $45.000 CLP §8.550
Manifestacion CLP §30.000 CLP §5.700]
Contenedor Seguro (Prima) USD $120,00
Yale CLP §50.000
Sub Totales USD $2.620,00 CLP $616.000] CLP $107.540]
Subtotales en CLP | CLP 51.534.0!)0‘ CLP $616.000) CLP $107.540] CLP $2.557.540|

Valor x Botella CLP $126,9)
Consideraciones Valor x Botella USD $0,18]

Tarifa Transporte no incluye carga ni descarga
Sequro contenedor tiene cobertura puerta a puerta, desde bodegas de Proveedores hasta bodega en destino de Cliente

Tarifa considera retiro de Unidad vacia desde deposito Cia Naviera en Puerto de San Antonio.hasta Bodegas en Sta Cruz, posterior transporte de Contenedor a Bodegas en San Fernando para llenadc

Nro_ de capas 7

Fuente: Archivo enviado por Diego Acuiia luego de entrevista (Acuiia D. , 2016)
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VIII.10 Anexo 10: Datos de contacto

Zara — Law Offices : 111 John Street, Suite 510, New York, NY 10038. Tel: 212
619-4500 Fax: 212 619-4520. http://www.zaralawny.com/

Chirayu Sariya : MBA de la Universidad de Rochester. Chirayu.sariya@gmail.com. Tel:
+1 (585) 752-6901.
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VIII.11 Anexo 11: Numero de contenedores de cada ti po para satisfacer la

demanda
Numero de Demanda Contenedores 20 Contenedores 40
Demanda real . R o . -
pallets satisfecha pies a utilizar pies a utilizar
1 2016 0 0
2 4032 0 0
3 6.043 0 0
4 8 064 0 0
5 10.080 0 0
6 12.096 0 0
7 14112 - 0 0
g 16.128 16.128 1 0
9 18.144 18.144 1 0
10 20.160 20.160 1 0
11 22176 20160 1 0
12 24192 20160 1 0
13 26.208 26.208 0 1
14 28224 28224 0 1
15 30.240 30.240 0 1
16 32 256 32 256 0 1
17 34.272 34.272 0 1
18 36.288 36.288 0 1
19 36.304 36.304 0 1
20 40.320 40.320 0 1
21 42.336 40.320 0 1
22 44 352 40.320 0 1
23 46368 40.320 0 1
24 45 384 40.320 0 1
25 50.400 40.320 0 1
26 52 416 40.320 0 1
27 54 432 40.320 0 1
28 56.448 56.448 1 1
29 55.464 55.464 1 1
30 60.480 60.480 1 1
a1l 62.496 60.480 1 1
32 64.512 60.480 1 1
33 66528 66528 0 2
34 68 644 68 644 0 2
35 70.560 70.560 0 2
36 72576 72 576 0 2
a7 74 592 74 592 0 2
38 76.608 76608 0 2
39 78.624 78.624 0 2
40 40.640 50.640 0 2
41 §2.656 80.640 0 2
42 84.672 80.640 0 2
43 86.688 80.640 0 2
44 88704 80640 0 2
45 90.720 80640 0 2
46 92 736 a0.640 0 2
47 94 752 80640 0 2
48 96768 96768 1 2
49 98784 98.784 1 2
50 100.800 100.800 1 2

Fuente: Elaboracion propia
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VIII.12 Anexo 12: Numero de contenedores de cada ti po para satisfacer la
demanda (continuacion)

Numero de Demanda Contenedores 20 Contenedores 40
Demanda real . . - . .
pallets satisfecha pies a utilizar pies a utilizar
o 102.816 100.5800 1 2
h2 104 832 100.800 1 2
A3 106.848 106 848 ] 3
A4 108 864 108 864 ] 3
k5 110880 110 880 0 3
56 112 896 112 896 ] 3
AT 114 912 114 912 ] 3
58 116.928 116.928 0 3
59 115.944 115.944 0 3
60 120.960 120.960 0 3
61 122.976 120.960 0 3
62 124.992 120.960 0 3
63 127.008 120 960 ] 3
64 129 024 120 960 ] 3
G5 131.040 120 960 ] 3
66 133.056 120 960 0 3
67 135 072 120 960 ] 3
68 137 088 137 088 1 3
69 139.104 139.104 1 3
70 141.120 141.120 1 3
71 143.136 141.120 1 3
72 145.152 141.120 1 3
73 147.168 147.168 0 4
74 149 184 149 184 ] 4
75 151.200 151 200 ] 4
76 153 216 153 216 ] 4
7 155 232 155 232 0 4
78 157 248 157 248 ] 4
79 159 264 159 264 ] 4
a0 161.280 161.280 0 4
g1 163.296 161.280 0 4
82 165.312 161.280 0 4
83 167.328 161.280 0 4
84 169.344 161.280 0 4
85 171.360 161280 ] 4
a6 173.376 161280 ] 4
a7 175.392 161280 ] 4
a8 177408 177 408 1 4
a9 179 424 179 424 1 4
a0 181.440 181 440 1 4
i 183.456 181.440 1 4
92 185.472 181.440 1 4
93 187.488 187 488 0 5
94 189.504 189.6504 0 5
95 191.520 191.520 0 5
96 193 436 193 436 ] 5
a7 195 662 195 G52 ] 5
98 197 568 197 468 ] 5
99 199 584 199 584 ] 5
100 201.600 201.600 0 5

Fuente: Elaboracion propia
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VIII.13 Anexo 13: Flujo de caja escenario pesimista

Datos

Capacidad de produccion botelas
Impuesto

Precio dolar

Volimen

Demanda empresa

Produccion

Inwentario

Unidades vendidas
Nimero envios contenedor 20 pies al afio
NGmero envios contenedor 40pies al afio

Precio de venta dilares
Precio de venta Pesos

Costos

Costos Marketing

Publicidad en punto venta: 20% ingresos - variable
Plan Marketing digital - variable

Costo feria (2.450 dolares) - fijo

Costos Operaciones

Costo total transporte: Terrestre y maritimo - variable
Costo contacto con importador fijp

Costo variable produccion - variable

Costo fijo produccion - fijo

Costos Recursos Humanos
Costo variable sueldos - variable
Costo fijo sueldos - fijo

Otros: contingencias u otros evento - fijo

Costo variable total
Costo fijo total
Costo Total

Inversion y depreciacion
Inversion Activo Fijo
Inversion Proyecto
Depreciacion

Valor Libro

Valor residual

Parametros y demanda

0
454 545
25,5%
700

0

Fuente: Elaboracion propia

1
454 545
27,0%
700

1

15275
15275

15.275

1,91
1337

2
454 545
27,0%
700

2

18.884
18.884

18.884

1,95
1.364

Costos e Inversion

1]

17.500.000

10.000.000

7.500.000

9.540.000

280.000

3.780.000

3.780.000

2.000.000

17.500.000

6.060.000
23.560.000

Fuente: Elaboracion propia

13.448.535
4.084.535
7.650.000
1.715.000

40.112.420
2.090.020

8.034.650
13.973.875
4 373.875
9.600.000
2.040.000
26.233.080

13.365.000
39.588.080
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14.702.873
5.150.573
7.803.000
1.749.300

43.193.444
2.090.020

9.932.984
14.544.820
4.752.820
9.792.000
2.080.800
21.926.397

11.541.300
33.467.697

de demanda.
3 4
454 545 454 545
27.0% 27.0%
T00 T00
3 4
23.345 28.861
23.345 28.861
23.345 28.861
1 0
0 1
1,99 2,03
1.381 1.419
3 4
16.237.994 18.128.013
5.494 648 2.189.800
7.8959.060 8.118.241
1.784.286 1.819.972
46,910,036 51.586.774
2.090.020 2.265.020
12.279.470 15.180.886
15.209.065 15.983.002
B221.225 5.800.405
09.937.840 10.187.597
2122416 2.164.864
26.085.363 31.436.111
11.772.126 12.007.569
37.857.489 43.443.679
0
3 4
0 0
0 0

5
454 545
27,0%
700

5

35.679
35679

35.679

2,07
1.447

20.463.991
10.327.014
8.280.606
1.856.371

57.055.623
2.265.020

18.767.154
16.907.644
6.516.285
10.3591.349
2.208.162
37.875.483

12.247.720
50.123.203



Flujo de caja final

Flujo de caja

[55) 0 1 2 3 4 5
Ingresos x Ventas 20.422.675 25.752.566 32.473.241 40.949.000 51.635.070
Intereses x Depdsitos

Otros Ingresos

Gan./Pérd. Capital

Costos Fijos (13.355.000) (11.541.300) (11.772.128) (12.007.589) (1224772
Costos Variables (26.233.080) (£14.058 (608.963) (907 .278) (1.351.358
Intereses x Créditos

Depreciaciones Legales 0 0 0 0 0
Pérdidas Ej. Anterior 0 (19.185.405) (5.387.897) 0 0
Utilidad Antes de Impuesto (19.165.405) 5.357.897) 14.724 255 28.034 154 38.035.990
Impuestos 0 0 (3.975.549) (7.989.221)  (10.289.717)
Utiidad Después Impuesto (19.1685.405) (5.367.897) 10.748.706 20.454.932 27.766.273
Depreciaciones Legales 0 0 0 0 0
Pérdidas Ej. Anterior 0 19.165.405 5.367.897 0 0
Gan./Pérd. Capital 0 0 0 0 0
Flujo Caja Operacional [19.165.405) 13.797.508 16.116.603 20.464.932 27.766.273
Inversion Fija 0 ] ] ] 0 0
Inversion Total (23.560.000) 0 0 0 0 0
alor Residual de los Activos 0
Capital de Trabajo 0 0 0 0 0 0
Rec. Capital de Trabajo 0 0 0 0 0 0
Préstamos

Amortizaciones

Flujo de Capitales [23.560,000) [ [ [ 0 0
Flujo de Caja Privado [23.560.000)  (19.165.405) 13.797.508 16.116.603 20.464.932 27.766.273

Tasa descuento
VAN
TIR

Periodo recuperacion capital (afnos)

20%

405.089 CONVIENE
20,4%
3.6
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VIII.14 Anexo 14: Flujo de caja escenario optimista

Datos

Capacidad de produccion botellas
Impuesto

Precio dolar

Volimen

Demanda empresa

Produccion

Inventario

Unidades vendidas
Mimero envios contenedor 20 pies al afio

Mimero envios contenedor 40pies al afo

Precio de venta dolares
Precio de venta Pesos

Costos

Costos Marketing

Publicidad en punto venta: 20% ingresos - variable

Plan Marketing digital - variable
Costo feria (2.450 dolares) - fijp

Costos Operaciones

Parametros y demanda

0 1

454 545 454 545
25,5% 37 0%
700 700

0 1
20293

20.293

20.293

191
1337

2
454,545
37 0%
700

2
27522
27522

275822

185
1.364

Fuente: Elaboracion propia

Costos e Inversion

1] 1

17.500.000 14.791.348
10.000.000 5.426.348
7.500.000 7.650.000
1.715.000

9.540.000 43.805.668

Costo total transporte: Terrestre y martimo - variable 2.080.020

Costo contacte con impertador fijo
Costo variable produccion - variable
Costo fijp produccion - fijp

Costos Recursos Humanos
Costo variable sueldos - variable
Costo fijp sueldos - fijo

Otros: contingencias u otros evento - fijo

Costo variable total
Costo fijo total
Costo Total

Inversion y depreciacion
Inversion Active Fijo
Inversion Proyecto
Depreciacion

Valor Libro

Valer residual

280.000
10.574.118

3.780.000 14.500.765
4.900.765
3.780.000 §.600.000

2.000.000 2.040.000

17.500.000 30.741.251

G.060.000 13.355.000
23.560.000 44.096.251

1] 1
0
(23.580.000)
0
0 0

17.058.870
7.506.570
7.803.000
1.749.300

49.726.012
2.265.020

14.476.572

15.451.810
5.659.810
8.782.000

2.080.800

29.907.972

11.541.300
41.449.272

Fuente: Elaboracion propia
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de demanda.

3
454 545
27 0%
700
3
37327
37327

37327

189
1391

20.127.828
10.384.482
7.959.060
1.784.286

57.375.788
2.265.020

19.634.002

16.677.175
6.689.335
5.987.640

2122418
38.972.839

11.772.126
50.744.965

4
454 545
27,0%
700

4

50.626
50.626

50.626

2,03
1.419

4

24,304,202
14.365.989
8.118.241
1.819.972

67.605.514
2.265.020

26.629.276

18.273.327
8.085.730
10.187.587

2.164.864

51.346.015

12.007.569

63.363.584
0
4

5
454 545
27,0%
700
5
68,661
68.661

68.661

[ =1

2.07
1.447

30.010.379
19.673.402
8.280.606
1.856.371

89.135.395
4.530.040

36.115.686

23.140.754
12.749.405
10.391.349

2.208.162
73.268.533

12.247.720
856.5616.263



Flujo de caja final

(58) 0 1 2 3 4 5
Ingresos x Ventas 27.131.741 37.632.852 51.922.409 71.829.946 99.367.009
Intereses x Depdsitos
Otros Ingresos
Gan./Pérd. Capital

Costos Fijes (13.355.000)  (11.541.300) (11.772.128) (12.007.569)

Costos Variables (30.741.251) (823.127) {1.454 73%9) (2.599.443)

Intereses x Créditos

Depreciaciones Legales 0 0 0 0 0

Pérdidas Ej. Anterior 0 (16.964 510) 0 0 0

Utilidad Antes de Impuesto (16.964.510) 8.203.915 38.695.544 57.222 934 82.088.599
Impuestos 0 (2.215.057)  (10.447.797)  (15.450.192) (22.163.922)
Utilidad Después Impuesto (16.964.510) 5.988.858 28.247.747 41.772.742 59.924 577
Depreciacicnes Legales 0 0 0 0 0

Pérdidas Ej. Anterior 0 16.954.510 0 0 0

Gan./Pérd. Capital 0 0 0 0 0

Flujo Caja Operacional (16.964.510) 22.,953.368 28.247.747 41.772.742 59.924.677
Inversitn Fija 0 0 0 0 0 0
Inversidn Total (23.550.000) 0 0 0 0 0

Valor Residual de los Activos 0

Capital de Trabajo 0 0 0 0 0 0

Rec. Capital de Trabajo 0 0 0 0 0 0

Préstamos

Amortizaciones

Flujo de Capitales (23.560.000) [ 0 0 0 0
Flujo de Caja Privado (23.560.000) (16.964.510) 22.953.368 28.247.747 41.772.742 59.924.677
Tasa descuento 20%

VAN 38.817.240 CONVIENE

TIR 49,8%

Periodo recuperacion capital (afios) 2,7

Fuente: Elaboracion propia
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