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Resumen y palabras clave

El proyecto ‘Colombian Brew’ se erige como la guia de un modelo de negocio que pretende
operar en Bogota, Colombia. a través de la apertura de una cerveceria. Esta cerveceria busca crear
valor en el mercado a través de la prestacion de un servicio elaborado e integral. El objetivo
principal del proyecto es demostrar la viabilidad o no de este modelo de negocio a través de un
marco metodoldgico que comprende una validacién de oportunidad, un plan de marketing, un
analisis competitivo, un planeamiento estratégico y un plan financiero.
Palabras clave

Servicio, competencia, validacion de oportunidad.
Abstract and keywords

The 'Colombian Brew' project stands as the guide of a business model that intends to
operate in Bogoté, Colombia through the opening of a brewery. This brewery seeks to create value
in the market through the provision of an elaborate and comprehensive service. The main objective
of the project is to demonstrate the viability or not of this business model through a methodological
framework that includes an opportunity validation, a marketing plan, a competitive analysis, a
strategic planning and a financial plan.
Key words

Service, competition, opportunity validation



Colombian Brew
1. Resumen ejecutivo

La cerveceria Colombian Brew es un proyecto en fase de planeacion pensado para la ciudad
de Bogota, Colombia. Este proyecto tiene como ejecutores al autor del mismo en sociedad con mi
hermano y seré llevado a cabo en el segundo trimestre del afio 2021. Asimismo, el local en donde
se busca desarrollar la cerveceria es una propiedad que hace parte del patrimonio familiar

La cerveceria pretende ofrecer al pablico una amplia gama de cervezas en las que se
incluyen cervezas artesanales, industriales, nacionales e importadas, ademas de comida y snacks
para compartir. Estos productos son complementados por la elaboracion de un servicio deluxe, un
aspecto a través del cudl se busca crear una ventaja competitiva en el mercado y que se compone
de una técnica de comunicacién, un conocimiento profundo sobre los productos que se ofrecen y
se complementa con la realizacién periddica de catas y talleres al interior de la cerveceria.

El propdsito primordial del documento se basa en la busqueda de la viabilidad o no del
modelo de negocio planteado a través de multiples herramientas. Ademas, el proyecto pretende
definir un proceso técnico y operativo para el desarrollo de la cerveceria, comprender su marco
legal, desarrollar un plan estratégico para la toma de decisiones y un plan financiero que haga
medibles y observables sus variables.

2. Descripcion general del proyecto

2.1. Antecedentes:

En afios recientes, a través de algunos viajes y visitas a diferentes cervecerias de multiples
talantes, formas y estilos, he llegado a desarrollar una animada pasion por la cerveza, sus
presentaciones, colores, aromas y sabores. A partir de esto, comencé a adquirir un relativo
conocimiento acerca de esta bebida, que en suma con el consejo de algunos colegas y el apoyo de
mi familia he decidido emprender en este sector a través de la ideacion de una cerveceria en la
ciudad de Bogota, idea que se ha reforzado con el apoyo de mis maestros académicos y que
desenlaza en la consignacion del presente proyecto.

2.2. Mision:

La cerveceria tiene como mision proveer de una experiencia Unica a sus comensales a
través de un espacio en el que se permita degustar, aprender y compartir sabores y aromas diversos

alrededor de la cerveza.



2.3. Metas y Objetivos:
Objetivo general:
Demostrar la viabilidad o no de la realizacion del proyecto ‘Colombian Brew’ en Bogota
como modelo de negocio.
Objetivos especificos:
Definir el proceso técnico y operativo para el desarrollo de la cerveceria.
Determinar el marco legal que comprende la puesta en marcha del proyecto.

Realizar un plan estratégico para el desarrollo y definicion de acciones de la cerveceria.

R

Desarrollar un plan financiero acorde a las expectativas estudiadas.

2.4 Mercado objetivo:

El mercado objetivo se caracteriza por hombres y mujeres que residen en la ciudad de
Bogot4, Colombia, con edades entre 20y 60 afios, con un estrato socioeconémico entre 3y 6. Esta
poblacion corresponde a la cifra de 2.159.102 para el afio 2018 (DANE, 2018).

2.5 Descripcién de la industria:

La industria de cerveza en Colombia esta notablemente controlada por la tradicional y méas
grande cervecera del pais, Bavaria, cuyo volumen sobre el total de ventas para el afio 2018 ocupd
un 91% de todo el mercado segun datos recolectados en un informe realizado por la firma
Euromonitor, Passport. Segun este estudio, el mercado esta dominado potencialmente por la
cerveza doméstica, cuyas marcas mas vendidas fueron Aguila Light (30,4%) y Poker (26,1%). Sin
embargo, a pesar de que el mercado esta dominado por las cervezas locales, la cerveza importada
junto con la cerveza artesanal han ido ganando terreno en el mercado afio tras afio, lo cual se
explica por el aumento de su presencia en tiendas retail asi como por la expansion de cervecerias
y bares a lo largo del pais (Euromonitor International, 2019).

Adicionalmente, segun esta fuente el rango de precio medio por litro en Colombia
corresponde a COP 6.515 y COP 17.289, esto en promedio entre los canales de cervecerias y
tiendas retail. A proposito, el nimero de cervecerias productoras registradas en el pais entre los
afos 2013 y 2018 corresponden a la cifra total de 184, entre las cuales se encuentran 8 cervecerias
industriales y 176 cervecerias artesanales (Euromonitor International, 2019).

Con respecto al tamafio del mercado, tomando como referencia el volumen de ventas de
cerveza por afio segun un estudio realizado por la firma EMIS University, este corresponde a la

cifra de 2522,7 millones de litros para el afio 2019, con una tasa de crecimiento de 2,06% con
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respecto al afio anterior y un prondstico de 1,87% para el presente afio (Emis University, 2020).
De esta forma, se toma la cifra de 1,87% para determinar el crecimiento de mercado de los afios 1,
2 y 3 del plan financiero.

2.6. Fortalezas y competencias basicas:

Existe un talante de factores que se consolidan como fortalezas y competencias que aportan
herramientas Utiles para la puesta en marcha del proyecto. En primer lugar, se ha adquirido un
conocimiento previo acerca de la cultura cervecera, parte de su historia, sus componentes,
tipologias y preparaciones, caracteristicas que hacen posible juzgar con criterio la complejidad de
su elaboracién, la distincidn de su sabor a partir de su color y asimismo la capacidad de recomendar
ciertos tipos de cerveza a otra persona basado en sus gustos.

En suma, existe un conocimiento y una experiencia acumulada alrededor de la técnica de
servicio, en particular al modelo AIDA (Atencion, Interes, Deseo de compra y Accion de compra),
método que se desarrolla con mayor rigurosidad en la descripcion de la ventaja competitiva en el
apartado de producto y/o servicio. Con la conjuncion de estos conocimientos se espera desarrollar
la prestacion de un servicio deluxe a través del cuél se capaciten los anfitriones y de esta manera
consolidar la que se considera la mayor fortaleza del proyecto.

Adicionalmente, existen estudios previos en temas de liderazgo, gestion administrativa,
marketing y finanzas que enriquecen el nivel de conocimientos y de competencias béasicas para

lograr una gestion de manera asertiva y prudente.

2.7. Licencias 0 permisos:

En principio, es necesario solicitar un Registro Sanitario (RSA) ante el Instituto Nacional
de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos (Invima), este Registro Sanitario debe avalar la
manipulacion y comercializacion de bebidas alcohdlicas y de alimentos. Para esto, el Invima exige
la entrega de un formulario Gnico para a alimentos y otro a las bebidas alcohdlicas, lo cuéles
deberan ser diligenciados y radicados (Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y
Alimentos, 2020).

Adicionalmente, todo establecimiento en donde se manipule, envase, fabrique o se elabore
alimentos y bebidas alcoholicas deben contar con una certificacion de Buenas Practicas de
Manufactura (BPM). Para obtener esta certificacién es necesario autorizar a través de un
formulario una visita técnica en donde se evaluaran distintos aspectos que garantizaran la

inocuidad y salubridad de cada producto ofrecido en la cerveceria. Los aspectos para evaluar

11



constan en primer lugar de que existan unas instalaciones o edificaciones, unas areas exclusivas
para la manipulaciéon o fabricacion, saneamiento, instalaciones sanitarias, equipos y utensilios,
educacion y capacitacion, practicas higiénicas, medidas de proteccién y condiciones de fabricacion
adecuadas (Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos, 2020).

Ademas, resulta indispensable realizar los tramites administrativos correspondientes ante
la Camara de Comercio de Bogota con el objeto de otorgar formalidad a la actividad comercial.
Estos tramites se resumen en la verificacion de la disponibilidad del nombre de la empresa, el
diligenciamiento del formulario de Registro y Matricula, y el pago del valor de Registro y
Matricula (Camara de Comercio de Bogotda, 2020).

Asimismo, con el propdsito conceder legalidad a la empresa es necesario solicitar un
Numero de Identificacion Tributaria (NIT) ante la Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales
(DIAN), a lo que se suma la inscripcion al Registro Unico Tributario (RUT) ante esta misma
entidad estatal, requisitos que son exigidos para formar parte del sistema tributario en Colombia
como empresa. De la misma manera, se requiere realizar una inscripcion ante la Direccion Distrital
de Impuestos, entidad que hace parte de la Secretaria de Hacienda Distrital con el propésito de
figurar como establecimiento de comercio y cumplir con las obligaciones correspondientes ante el
sistema tributario del Distrito (Camara de Comercio de Bogota, 2020).

Adicional a esto, el Cuerpo de Bomberos de la localidad expide un Certificado de
Seguridad indispensable para la puesta en marcha del establecimiento. Para la obtencion de este
certificado es necesaria una inspeccion técnica en donde se verificaran condiciones de seguridad
humana, riesgos de incendio, materiales peligrosos, sistemas de proteccion contra incendios y
pruebas de presion a las redes hidraulicas (Alcaldia Mayor de Bogota, 2020).

Para el caso de la reproduccién de obras musicales al interior de la cerveceria, resulta
necesario solicitar un permiso ante la Organizacion Sayco-Acinpro (OSA). Este permiso se
denomina como una Licencia por Ejecucién Publica de Obras Musicales, cuya obtencion se debe
diligenciar un formato de auto declaracion junto con los documentos de Camara de Comercio del
establecimiento. Posteriormente, se debe realizar un pago de manera anual y con esto ya es posible
obtener el certificado y la libre reproduccién pablica de obras musicales (Organizacion Sayco-
Acinpro, 2020).

Sumado a esto, las alcaldias locales exigen que los establecimientos de comercio deben

cumplir con dos requisitos en particular, una certificacion sanitaria expedida por la Secretaria de
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Salud y una certificacion sobre el uso del suelo expedida por la Secretaria Distrital de Planeacion.
Para cada una resulta necesario una visita técnica que avale los requerimientos minimos (Alcaldia
Mayor de Bogota, 2020).

2.8. Forma juridica:

En primer lugar, resulta necesario establecer que la organizacion sera constituida por una
sociedad entre dos personas naturales, razon por la cual la forma juridica que tendra el proyecto
serd determinada bajo la figura de una Sociedad por Acciones Simplificada (SAS). Esta forma
juridica se ha escogido dada su flexibilidad legal y organizacional, pues permite ser creada
mediante un documento privado, su objeto social puede ser indeterminado, no se requiere
establecer una duracién determinada y no exige un revisor fiscal.

De esta manera, en comparacion con otras figuras juridicas, la SAS permite ahorrar costos
y energia en términos legales y permite establecer una organizacion interna mas flexible, por lo
cudl en definitiva esta sera la forma juridica predilecta para llevar a cabo la organizacion.

3. Validacion de la oportunidad

Con el propdsito de realizar la validacion de oportunidad se toma como herramienta de
sustentacion el Minimo Producto Viable (MPV) descrito con detalle en el apartado numero 4. del
presente proyecto. Con la validacion de oportunidad se pretende dar cabalidad al objetivo principal
propuesto inicialmente acerca de demostrar la viabilidad o no del modelo de negocios sugerido a
traves de la cerveceria.

Los datos arrojados por el MPV en efecto evidencian que hubo una relativa cantidad de
personas que hicieron uso del servicio y pagaron el precio al que se ofertd. Ademas, este precio
fue selecto teniendo en cuenta un escenario en que la cerveceria estuviese en operacion y la venta
se hubiese desarrollado de manera fisica.

Sin embargo, teniendo en cuenta que la oferta se present6 a una cantidad estimada de 1.460
personas que cumplen con los rangos de edad, estrato socioecondmico y ciudad de residencia
planteados en el mercado objetivo, se considera que la cifra de 6 consumidores totales corresponde
a un numero bajo y que no cumple con las expectativas por completo.

En consecuencia, los resultados que presenta el ejercicio del MPV realizado no demuestran
por completo la viabilidad del modelo de negocio que sugiere el proyecto en cuestion, pues la cifra
de participantes se considera baja con respecto a las personas a las que fue ofrecido el servicio,

representando solamente un 0,41% sobre el total. En contraste, al tener en cuenta el MPV
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presentado como sustento para la validacion de oportunidad se obtiene como resultado la evidencia
de la inviabilidad del modelo de negocios propuesto.

Por otro lado, en cuanto la encuesta realizada (anexo a.), a pesar de que esta arroja algunos
datos que favorecen la viabilidad del modelo de negocios a través del servicio como ventaja
competitiva, esta no se emplea como herramienta de sustentacion definitiva para la validacion de
oportunidad del proyecto. Esto se debe a que la naturaleza versatil y relativa de la encuesta no
proporciona una estructura argumentativa suficientemente solida para sustentar la validacién en
cuestion. Por esta razon, la encuesta solo permite su empleo como punto de referencia que en
efecto proporciona un visto bueno para llevar a cabo el servicio como ventaja competitiva.

4. Construccioén y validacion del Minimo Producto Viable

Para la construccion del Minimo Producto Viable (MPV), este se llevo a cabo a través de

una cata de cerveza con diferentes personas por medio de la herramienta digital Zoom. En
principio, la actividad se promocion0 a través de redes sociales empleando un poster (anexo b.) y
logrando un alcance de aproximadamente 1.460 personas con una anticipacion de una semana
previa a la cata.
Las personas a las que se les presento la oferta cumplen con los requisitos del mercado objetivo
que se caracteriza por hombres y mujeres residentes en Bogota, con edades entre 20 y 60 afios
entre estratos 3y 6. El hallazgo de estos rangos fue posible gracias a una base de datos preexistente
de nuestra propiedad.

Los productos seleccionados para la cata fueron tres tipos de cerveza escogidos por sus
particularidades y diferencias entre si, una cerveza rubia alemana, una cerveza artesanal roja
colombiana y por dltimo una cerveza negra achocolatada inglesa. Estos productos fueron
facilitados por una empresa local distribuidora de bebidas alcohodlicas en la ciudad de Bogota,
quienes a través de un servicio de pago contra entrega hicieron con efectividad la distribucién a
cada uno de los participantes de la cata.

El costo de todo el servicio fue de COP 39.000 para cada uno, el cual consta de COP 13.200
por cada una de las cervezas importadas, COP 6.200 por la cerveza nacional, COP 5.000 de costo
de entrega y COP 1.400 para el ajuste de precios de nuestra cerveceria. Este ajuste de precios se
refiere al precio que se ofrecieron los productos al publico, el cual difiere de sus costos reales. Asi,

se cobré COP 14.900 por cada una de las cervezas importadas y COP 9.200 por la cerveza nacional.
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Cabe aclarar que estos precios fueron selectos debido a que estos serian los que realmente se
cobrarian al estar la cerveceria abierta al pablico.

El proposito de la cata se enfocd en poner a prueba el servicio deluxe para de esta forma
evidenciar si este como ventaja competitiva efectivamente atrae al publico, genera valor y en
consecuencia ocasiona que los consumidores estén dispuestos a pagar el precio extra que supone
un servicio superior.

Asi, la cata de cerveza se llevd a cabo el sabado 04 de julio de 2020 a las 17:00 horas,
encuentro en el que participaron un total de 6 personas como consumidores junto con mi socio y
yo como moderadores y servidores de la cata en cuestion. Esta se desarroll6 exitosamente, tardo
aproximadamente 50 minutos y fluyé de manera profesional, se compartieron temas acerca de la
historia de la cerveza, su preparacion, puntos de fermentacion, aromas, sabores y significados.
Como resultado se obtuvieron palabras de satisfaccion, felicitaciones y agradecimiento por parte
de cada uno de los participantes. Asimismo, se decidid no realizar una encuesta de satisfaccion a
estos por representar una muestra minima sobre el total de personas invitadas.

5. Producto y/o servicio

La seleccidén del producto y/o servicio para el proyecto en cuestion determina parte
fundamental del mismo, pues es a través de este que se pretende construir una ventaja competitiva
sobre el resto del mercado. Asi, se ha escogido el servicio como el eje sobre el cual se procura
genera valor, esto se debe a que segln la encuesta realizada (anexo a.) y los resultados que esta
arrojo a través de sus relaciones y cruces, se concluy6 que existe una oportunidad de crear valor a
traves del servicio.

En este sentido, si bien la cerveceria ofrece al publico productos fisicos y tangibles como
la cerveza, la cual se constituye como el producto representativo, asi como snacks y comidas para
compartir es a través del servicio que se aspira a generar un distintivo. Cabe resaltar el hecho de
que la cerveza que sera ofertada contempla la inclusion de cervezas nacionales, internacionales,
artesanales e industriales.

Asi, por razones practicas y de facil recordacion el servicio se denomina servicio deluxe y
consta basicamente de dos frentes, la demostracion de un profundo conocimiento sobre cada
producto ofrecido en la cerveceria y la aplicacion y adaptacion de la técnica AIDA como método

de comunicacion con los comensales. Adicionalmente, el servicio deluxe se complementa con la
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realizacion de catas y talleres de forma periddica, lo cual se espera que haga de este un servicio
sostenible en el tiempo.

En primer lugar, la técnica AIDA (Atencion, Interés, Deseo y Accion) atribuida al
publicista estadounidense Elias EImo Lewis a principios del siglo XX fue desarrollada por este a
través de un ascenso evolutivo de investigacion por varios afios que se consagré en su obra
‘Financial Advertising’. La propuesta de Lewis consiste en aplicar de manera secuencial cada
término de la sigla AIDA en un proceso de comunicacion con el propésito de persuadir al receptor
en un escenario de venta (Lewis, 1898).

En principio, la técnica sugiere la captacion de atencion del receptor, la cual resulta factible
en el escenario de la cerveceria, pues el protocolo sugiere que debe existir comunicacion entre
anfitrion y comensal, proceso que se hara de manera empatica y atenta por parte del primero.
Seguidamente, se debe generar un interés, punto en el que se hara pleno uso del conocimiento del
producto y se resaltaran sus caracteristicas mas llamativas y anecdoticas. Luego de esto, en funcion
del proceso de generar deseo, el anfitrion debe destacar los beneficios que el comensal obtendré
por consumir un producto en particular, estos pueden variar, por ejemplo, en la mezcla de sabores
Unica que otorga un plato acompariado de una cerveza en particular, o en el hecho de consumir un
tipo de cerveza que estimula positivamente el proceso digestivo. Asi la técnica AIDA emplea
estrategias para que la persuasion suceda a través de recursos que utilizan lo racional para conectar
con lo emocional (Lewis, 1898).

Finalmente, en este punto ya se debe haber llegado al final del embudo y captado la
atencion del consumidor, generado interés y provocado deseo por el producto, momento en el cuél
se debe influenciar la toma de accion. Para este proceso, el anfitrion debe ser sutil y a la vez
contundente, debe invitar al comensal a hacer la compra del producto decididamente, accion que
sera facilitada gracias a los pasos anteriores (Lewis, 1898). De esta forma, el servicio ademas de
generar mas ventas a través de un empleo cuidadoso de cada paso creara la sensacion de
profesionalismo y de un servicio que se preocupa por el comensal, por su bienestar y su experiencia
en la cerveceria.

Por otro lado, el segundo frente que compone el servicio deluxe es el conocimiento
profundo y demostrable del producto. Para obtener este conocimiento hace falta que exista una

rigurosa y constante investigacion acerca de cada producto que se ofrece en la cerveceria, desde

16



su historia, significado, preparacion, tiempos de fermentacién, aromas y sabores hasta su tiempo
de almacenamiento.

Esta informacion serd acumulada y documentada para que de esta manera pueda ser
transmitida a cada anfitrion, quienes deberdn memorizar cada detalle y seran evaluados de manera
frecuente frente a su conocimiento. De esta forma se espera transmitir profesionalidad a los
comensales cuando sean abordados por un anfitrion que sea capaz de conversar sobre un producto
con apropiacion y amplio conocimiento. Asimismo, el almacenamiento y documentacion de esta
informacion resulta Gtil en el caso de la contratacién de nuevos anfitriones, pues esta se logra
transmitir de manera practica.

Adicionalmente, como resultado del plan estratégico de la matriz DOFA, la cerveceria
ofrecera semana tras semana catas y talleres sobre cervezas en particular y diversas entre si,
eventos que serdn Unicos dado que cada vez serdn productos y tematicas diferentes. Asi, estos
espacios seran reservados para un cupo limitado de comensales segun el orden de inscripcion.
Estas actividades se emplean con el objetivo de crear una estrategia de fidelizacién con los
comensales y de establecer una sostenibilidad del servicio deluxe como ventaja competitiva, pues
se trataran temas diversos cada semanay se construird una fuente de conocimiento que se reinventa
en la medida que pasa el tiempo.

En definitiva, la complementariedad de los factores definidos (conocimiento técnico,
conocimiento del producto, realizacién periodica de catas y talleres de cerveza) es el punto que se
considera clave para que el servicio deluxe se construya en funcion de que no sea facilmente
replicable y se garantice su sostenibilidad.

6. Plan de Marketing

6.1. Tamafio de mercado

Segun un estudio de industria realizado por la firma EMIS University, como se sefial6 en
la descripcion de la industria, el consumo de cerveza en Colombia registrado para el afio 2019,
entendiendo este como el tamafio de mercado, corresponde a 2.522,7 millones de litros, cifra que
se ha incrementado en un 27% desde el afio 2010, afio en que el consumo puntud en 1.841 millones
de litros. Teniendo esto en cuenta, es posible afirmar que el consumo de cerveza en Colombia ha
tenido una tasa de crecimiento anual promedio del 27% en los Gltimos nueve afios (Emis
University, 2020).
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Adicionalmente, como referencia, el consumo de cerveza en Colombia representado en
litros per capita paso de 56 litros en el afio 2010 a 64,8 litros para el afio 2019, registrando un
crecimiento aproximado del 15% en este periodo (Emis University, 2020). Esta cifra se considera
significativa teniendo en cuenta que la poblacion en Colombia crecio en una cifra cercana a los
cinco millones de habitantes en este periodo segn del DANE (DANE, 2020).

6.2. Tendencias del mercado

Conforme lo sefiala el informe realizado por el portal Euromonitor, el mercado de la
cerveza en Colombia esta dominado por la compafia Bavaria con un alto margen. Sin embargo,
existen otros competidores que han incrementado su presencia en el mercado cada vez con
mayor fuerza, como la Cerveceria del Valle SA, Cerveceria Unién SA y la Central Cervecera de
Colombia. Esta Gltima en particular, se ha encargado de incentivar el consumo de cerveza
importada gracias a una buena gestion de precios medios en este sector (Euromonitor
International, 2019).

De esta forma, maltiples marcas de cervezas importadas han ganado aceptacion entre los
consumidores, pues estan cada vez mas dispuestos a probar nuevos productos que se distinguen
sobre las marcas tradicionales nacionales. A esto se le suma el hecho de que los canales retail han
incentivado el consumo de cervezas importadas de precio medio tomando ventaja del
comportamiento de los consumidores, quienes se han arriesgado cada vez mas a probar nuevos
sabores en diferentes presentaciones, eso si, teniendo en cuenta el precio como factor decisivo
(Euromonitor International, 2019).

Otro hecho que ha permitido el crecimiento del consumo de cerveza en Colombia es la
reforma fiscal en el afio 2018, la cudl aumentd la carga fiscal sobre los vinos y las bebidas
espirituosas. Este hecho condujo a que una cantidad de consumidores de otras bebidas alcohélicas
se pasaran al mercado de la cerveza (Euromonitor International, 2019).

Por otro lado, los canales retail ademas de incentivar el consumo de cervezas importadas
se han encargado de otorgar visibilidad al consumo de cervezas artesanales al aumentar su oferta.
A esto se le agrega que a través de aliados clave de plataformas de comercio electrénico y de
entregas como Rappi, han apoyado la promocion de este sector. En suma, las cervezas artesanales
se han visto beneficiadas por el aumento de bares a lo largo del pais, ofreciendo un producto que

anima al publico a decantarse por nuevas experiencias (Euromonitor International, 2019).
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6.3. Barreras de entrada al mercado

En principio, se concibe como una barrera de entrada al mercado el hecho de que no
existe un posicionamiento de marca, pues se parte desde cero con una marca nuevay sin
reconocimiento por parte de los consumidores. Para este apartado, el planeamiento estratégico
del proyecto en cuestion sugiere a través de la matriz DOFA la construccion de alianzas
estratégicas con otros actores del mercado. Asi, se espera que estas alianzas permitan construir
una estrategia de publicidad y promocidn que supere de manera progresiva esta barrera de
entrada al mercado. Sin embargo, la seleccién de estos aliados depende de la reapertura de bares
y cervecerias en Colombia, pues se requiere de un testeo cuidadoso de su portafolio de productos
y servicios que garanticen una alta calidad.

Esto se complementa con el hecho que se debe emplear de manera cuidadosa y estricta la
ventaja competitiva a través del servicio deluxe en los todos los procesos operativos que incluyan
la interaccion con los clientes, como lo sugiere el plan operacional a través del plan de accion
definido por la matriz DOFA.

Por otro lado, la competencia se considera como una barrera de entrada al mercado en el
sentido que los canales de venta son cada vez mas amplios, surtidos y con mayor alcance. Es el
caso de los canales retail que ademas de expandir su oferta también se han enfocado en ofrecer
precios asequibles y aumentar su alcance a través del comercio electronico.

Ademas, el apartado de la competencia se fortalece como barrera de entrada al mercado
debido a la expansion de la creacion de bares y cervecerias a lo largo del pais, negocios que dividen
la demanda cada vez méas. En suma, conforme se abren mas cervecerias las posibilidades de
destacar se van reduciendo, pues existen mas competidores dispuestos a replicar los modelos de
negocio exitosos. Para hacer frente a estas adversidades se concibe la idea de entrar al mercado

con una ventaja competitiva fortalecida y que sea capaz de ser sostenible.

6.4. Cambios en la tecnologia / regulaciones gubernamentales / economia:

El auge de las nuevas tecnologias y el aumento de su uso en la vida cotidiana de las personas
se perciben de manera positiva para la cerveceria, pues esto ocasiona que se amplien los canales
de distribucién a través de plataformas de comercio electrénico y de entregas. Ademas, esto
permite que las campafias de promocion sean cada vez mas medibles y controlables, calculando

con mas exactitud el alcance y efectividad que puedan tener. De esta manera, los cambios en la
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tecnologia, basado en sus tendencias, se han propuesto mejorar la capacidad de los comercios y
afectarian de manera favorable a la cerveceria.

En cuanto a las regulaciones gubernamentales existe una gran sensibilidad con respecto a
la cerveceria, pues el Estado como actor inherente a las actividades comerciales tiene la capacidad
de regular los margenes tributarios de los comercios basados en sus planes de accion e ideales
politicos. Ademas, temas como la salubridad pablica y la responsabilidad del Estado con respecto
a garantizar el bienestar de su poblacién, pueden llegar restringir de diversas maneras al mercado
de las bebidas alcohdlicas, razén que posiciona al sector en un estado de vulnerabilidad frente a
las regulaciones gubernamentales futuras.

Finalmente, en términos econdmicos la cerveceria se erige y se conforma de forma que se
adhiere al modelo econdmico actual, adaptandose a una economia que impulsa el crecimiento
econdmico, que estimula el consumo y que contempla al modelo de empresa como una opcion de
desarrollo tanto para la economia nacional como para su poblacion. De esta forma, un viraje
drastico en la economia afectaria indudablemente el modelo de empresa y el modelo con que la

cerveceria se ha desarrollado en un mercado de consumo.

6.5. Perfil de cliente:

El cliente de la cerveceria se caracteriza principalmente por sus rasgos demograficos
descritos en el mercado objetivo. Estas caracteristicas son en particular hombres y mujeres que
residen en la ciudad de Bogota, tienen entre 20 y 60 afios y corresponden a los estratos
socioeconémicos 3, 4, 5 0 6.

La seleccion de estas caracteristicas se define con base en que es una poblacion que puede
asistir a la cerveceria de manera fisica dado su lugar de residencia, puede ingerir bebidas
alcoholicas de manera legal y responsable, y se estima que tiene la capacidad econémica para ser
un potencial cliente de la cerveceria.

Adicional a los datos demogréficos, se perfila al cliente en funcién de sus actividades de
ocio, pasiones, gustos y formas de entretenimiento. Asi, se contempla a un hombre o mujer que
invierte su tiempo y dinero en salir a conocer nuevos lugares, dispuesto a experimentar sabores y
sensaciones diversas, tiene una vida social activa y se interesa por conocer con mayor profundidad

la historia, significado, origen y caracteristicas de los productos que consume.
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6.6. Competencia

La competencia para el proyecto en cuestion se define a partir de multiples variables, entre
las que se destacan la geografia, producto o servicio similar, canal de venta y precios. Los
principales competidores son:

Canal retail: en Bogota existen multiples comercios que a través de grandes superficies
ofertan de forma masiva sus productos. Entre estos se encuentra una variedad de cerveza cada vez
mas diversay enriquecida, desde cerveza industrial, artesanal, locales e importadas. Ademas, como
se menciona en el apartado 6.3, este canal se ha propuesto ofertar productos a precios asequibles.
De esta manera, el canal retail se considera un competidor importante, pues ofrece un producto
similar como la variedad de cerveza y unos precios generalmente mas bajos por estos productos
en particular.

Bogota Beer Company: conocido popularmente como BBC, este establecimiento se ha
seleccionado como competidor debido a que cuentan con una sede geograficamente cercana a la
cerveceria, a una cuadra para ser precisos. En adicion, su posicionamiento de marca en el mercado
supera con creces la nuestra, siendo esta su caracteristica mas amenazante.

‘Rappi’ y otras aplicaciones de comercio electronico: el auge de estas aplicaciones
moviles en Colombia ha llevado a que los consumidores tengan una variedad mas amplia de
canales sobre los productos que adquieren. Asi, cualquier persona tiene la capacidad de ordenar
sus productos y obtenerlos en cuestion de minutos en la comodidad de su casa. Esto propicia que
estas aplicaciones compitan con la cerveceria debido a que ofrecen un producto similar como es
el caso de la cerveza y lo hacen a través de un canal distinto y eficiente.

‘Culto Cervecero’ y semejantes: Culto Cervecero es una empresa colombiana que se
dedica a realizar catas de cerveza virtuales y fisicas, no cuenta con una sede fija. Sin embargo,
tienen la capacidad de visitar distintos eventos y empresas para llevar a cabo las catas. Como esta,
existen algunas otras empresas en Colombia que realizan un servicio similar, cuentan con expertos
en cerveza y se preocupan por ofrecer un buen servicio. De esta manera, Culto Cervecero se
consolida como un competidor debido a que presta un servicio semejante a través de las catas de

cerveza y la trasmision de conocimiento sobre sus productos con expertos.
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6.7. Matriz de analisis competitivo

Tabla 1. Matriz de analisis competitivo
Fuente: autor

Descripcion: puntuacién ponderada de variables competitivas

Colombian Brew 1. Retail 2.BBC 3. Rappi 4. Culto Cervecero
Ponderacion | Calificacién | Puntuacién | Calificacién | Puntuacién | Calificacion | Puntuacion | Calificacién | Puntuacion | Calificacion | Puntuacion
Factores clave (P) () ponderada () ponderada (©) ponderada () ponderada (Q) ponderada
(0y1) [1,2,364] (P*Q) [1,2,364] (P*Q) [1,2,364] (P*Q) [1,2,364] (P*Q) [1,2,364] (P*Q)
Estructura comercial
Canales de distribucion 0,09 3 0,27 4 0,36 4 0,36 4 0,36 2 0,18
Presencia en Bogota 0,1 1 0,1 4 0,4] 3 0,3 4 0,4 2 0,2]
Fuerza de ventas 0,11 2 0,22 4 0,44 1 0,11 3 0,33 3 0,33
Producto o servicio
Calidad 0,15 4 0,6 3 0,45 3 0,45 2 0,3 4 0,6
Atencion 0,1 4 0,4 2 0,2 2 0,2 2 0,2 3 0,3
Precios 0,12 1 0,12 3 0,36 2 0,24 1 0,12 1 0,12
Promocién
Alianzas estratégicas 0,13 2 0,26 4 0,52 4 0,52 4 0,52 1 0,13
Pauta publicitaria 0,08 2 0,16 4 0,32 3 0,24 4 0,32 2 0,16
Actividades promocionales 0,12 4 0,48 2 0,24 1 0,12 2 0,24 3 0,36
1] 2,61 3,29 2,54 2,79 2,38

Estructura comercial

Con respecto a los canales de distribucion, es posible observar que existe una clara
desventaja en comparacién con los competidores 1, 2 y 3, pues estos cuentan con multiples sedes,
entregas a domicilio y canales virtuales, lo que resulta en el hecho de que su presencia en Bogota
sea mas extensa y asequible desde una perspectiva geografica. En suma, los competidores 1y 3
cuentan con una amplia y poderosa fuerza de ventas con la que resulta dificil competir con los
recursos de personal y tecnologia existentes.

Producto o servicio

En este apartado se toma como referencia para la cerveceria el servicio en particular, pues
se define esta como la ventaja competitiva. De esta forma, se evidencia que este resulta un factor
clave si se compara con la competencia en general en términos de calidad y atencion. Ademas, el
factor del precio de la cerveceria es mas elevado con respecto al mercado, hecho que la posiciona
en un punto inferior a la competencia, lo cual se pretende justificar con la prestacion de un servicio
superior.

Adicionalmente, el competidor 4 participa de manera competente frente al producto o
servicio que prestan con relacion a la cerveceria, pues se ha propuesto prestar un servicio de alta
calidad. Sin embargo, al no contar con una sede fisica fija las condiciones en que puedan prestar
dicho servicio son variables y en consecuencia su calidad es susceptible de ser alterada.

Promocioén
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Finalmente, los factores de alianzas estratégicas y pauta publicitaria son dominados por los
competidores 1, 2 'y 3, pues cuentan con una amplia trayectoria en el mercado que han fortalecido
a través de alianzas estratégicas con otros actores como proveedores, medios y a través de
patrocinios. Esto propicia que su posicionamiento de marca sea competitivo, factor clave sobre el
cual la cerveceria inicia débilmente. Por esta razdn se sugiere trabajar con pasos firmes y de forma
progresiva con la bandera de un servicio de alta calidad, a lo que se le suma la ejecucion de la
pauta publicitaria.

Con referencia a las actividades promocionales, entendiendo estas como los eventos y
talleres que realizan las empresas con sus clientes con propositos de promocionar ciertos productos
en particular u ofrecer una pedagogia acerca de estos, la cerveceria participa de forma competitiva
en este punto, pues estas actividades hacen parte del valor agregado que se pretende ofrecer a
traves del servicio.

En términos generales, segun la matriz de analisis competitivo la cerveceria se encuentra
en un punto medio con respecto a sus principales competidores, pues ha obtenido una puntuacion
mas alta frente a los competidores 1y 3, de la misma forma que ha superado a los competidores 2
y 4. Esto permite visualizar la posicion en la que se incursiona en el mercado, asi como las

categorias en las que existen fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora.

6.8. Planeamiento estratégico

Matriz DOFA
Tabla 2. DOFA

Fuente: autor

Descrpcidn: ilustracion de la matriz DOFA

23



Fortalezas

1. Personal calificado

2. Amplia capacidad del local

Debilidades

1 Marca sin posicionamiento en el

mercado

2. Precios altos con respecto al

mercado

Oportunidades
1. Consolidar una marca con
buena reputacion y

reconocimiento

2. Crear alianzas estratégicas con

Amenazas

1 Serigual al resto de las

cervecerias

2. Competencia dispuesta a

replicar ventaja competitiva

Analisis y definicion de estrategias
FO

Fortaleza 1 — Oportunidad 1: el personal calificado es una variable que se consolida como
una fortaleza para la cerveceria, pues se compone de un conocimiento profundo sobre los
productos y una técnica de servicio definida. Esto permite tomar provecho de la oportunidad de

consolidar una marca con reputacion y reconocimiento en el mercado, pues se espera que en la

medida que se crea valor también se gane reconocimiento.

Por esta razon, se define como estrategia garantizar una sostenibilidad del servicio deluxe
a través de la realizacion de catas y talleres de cerveza, pues esta es una herramienta que
complementa este servicio y lo fortalece como ventaja competitiva. Asi, estas catas de cerveza se
realizaran de forma periddica sobre productos distintos y tematicas diversas con el proposito de

garantizar dicha sostenibilidad, pues los comensales que asistan de manera recurrente podran

acceder a distintos productos y temas cada vez.

FA
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Fortaleza 1 — Amenaza 1y 2: existe una amenaza latente de que la cerveceria sea igual al
resto de cervecerias del mercado, razon por la cual resulta imprescindible una ventaja competitiva
innovadora, sostenible, y dificilmente replicable para la competencia. Por este motivo, se espera
que a traves del servicio deluxe se logre mitigar y eliminar dichas amenazas, pues se ha elaborado
un servicio con componentes diversos, como el conocimiento, la técnica y la sostenibilidad. Asi,
se considera que el complemento de estos factores es precisamente la clave para que su réplica no
sea sencilla para los competidores.

En consecuencia, como estrategia se plantea que el servicio deluxe se aplique de manera
integra en cada proceso de interaccion con los clientes sin dejar ni un solo elemento de este atras,
pues este debe desarrollarse de manera continua con el proposito de evitar ser iguales al resto de
cervecerias. Asi, el diferencial puede ser notorio y evidente desde el principio hasta el final por
parte de los clientes y eventualmente se cree la imagen de su distincion con los demés
competidores.

DO

Debilidad 1 — Oportunidad 1y 2: Si bien la cerveceria incursionaria en el mercado sin una
reputacion ni un reconocimiento por parte del publico, se espera que estos factores se fortalezcan
a través del valor que se pretende ofrecer. Sin embargo, con el proposito de fortalecer estos
elementos y darles un impulso se planea la creacion de alianzas estratégicas con algunas marcas y
actores del mercado. Estas alianzas constan en particular de un beneficio mutuo entre estos y la
cerveceria, un escenario en donde cabe la posibilidad de promocionar los productos y servicios del
otro a traves de anuncios publicitarios en medios fisicos o digitales, ofrecer los productos y
servicios del otro a un precio especial o crear una gama de productos y servicios complementarios
entre un actor y otro.

De esta forma, la seleccion de estos aliados estratégicos, asi como la forma en la que se
pueda construir la alianza se pretende definir una vez puesto en marcha el proyecto y en un
escenario en el cudl los bares y cervecerias hagan apertura, pues dicha seleccion requiere de un
andlisis de compatibilidad de estos con la cerveceria a través del testeo de sus productos y
servicios, los cudles se deben destacar, entre otras cosas, por su alta calidad.

DA

Debilidad 2 — Amenaza 1: sin duda resulta un reto asumir precios mas altos que el mercado en

general, pues eso permite un delgado margen para que la cerveceria sea tachada por ofrecer lo
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mismo a unos precios mas altos. Sin embargo, los altos precios se sustentan en una oferta con valor
agregado a traves del servicio, lo cudl a su vez permite generar unos ingresos mas elevados. Asi,
el establecimiento de unos precios mas altos se define estratégicamente con el proposito de sacar
provecho de la ventaja competitiva generando mayores utilidades por unidades vendidas, lo cual
ademas logra comunicar de forma indirecta que se trata de una cerveceria que destaca entre las
demas.

En definitiva, la matriz DOFA permite crear distintos planes estratégicos a través del cruce de
sus variables. En este sentido, con la estrategia FO se sugiere un plan de sostenibilidad del servicio
pertinente para la definicion del producto. A través de FA se propone que el plan operacional debe
caracterizarse por la aplicacion del servicio deluxe en cada proceso de interaccion con los clientes
y de forma rigurosa con el fin de evitar ser iguales al resto de cervecerias. Adicionalmente, la
estrategia DO sugiere una s6lida estrategia de publicidad y promocion a través de una alianza con
otros actores del mercado. Finalmente, el DOFA propone una estrategia de precios por medio de
la variable DA, en donde se plantea unos precios altos que permitan obtener unos margenes de
utilidad mayores sustentados en el valor que se ofrece y asimismo comunicar indirectamente su

distincion en el mercado.
6.9. Estrategia de mercado

6.9.1. Estrategia de precio

La definicién de los precios de la cerveceria se basa en una estrategia de precios mas altos
que los precios del mercado en general. Si bien el rango del precio medio de un litro de cerveza en
Colombia oscila entre COP6,515 y COP 17,289, la cerveceria establece el precio de COP 14.900
por medio litro, conocido también como una pinta.

Esta estrategia se basa en los resultados de la encuesta realizada (anexo a.), en donde se
afirma que (Entre las personas que perciben un servicio simple como la falencia con mayor
notoriedad cuando asisten a una cerveceria en Bogota (pregunta 3., respuesta c.), el 54% de estos
afirmaron que pagarian un precio extra si una cerveceria les garantizara mejorar radicalmente esta
falencia (pregunta 4., respuesta a.)).

En complemento, las estrategias definidas a partir de la Matriz DOFA sugieren que el
establecimiento de unos precios por encima del mercado son el resultado el aprovechamiento de
la ventaja competitiva, hecho que deriva en una mayor cantidad de ingresos por unidades vendidas

y la comunicacién indirecta al pablico de una cerveceria que se distingue de las demas.
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6.9.2. Distribucion
La distribucién de los productos y servicios de la cerveceria se realizaran exclusivamente
de manera fisica en la localizacion definida. Esto se debe a que ademas de los productos que se
ofrecen se pretende ofrecer valor a traves del servicio, hecho que implica la comunicacion directa

con los comensales segun las disposiciones de este servicio.

6.9.3. Canales de distribucion
La cerveceria contara con un establecimiento fisico en el que se distribuiran los productos
y servicios de manera fisica y directa. Esto implica la configuracion de un canal directo en donde
se cuenta con una fuerza de ventas propia, capital humano y una infraestructura compuesta de
recursos técnicos, servicios e instalaciones necesarios para llevar a cabo las actividades propuestas

de la cerveceria.

6.9.4. Promocion y publicidad

La estrategia selecta para la promocién y publicidad de la cerveceria se basa en el
establecimiento de alianzas estratégicas con diferentes aliados en el mercado. Estos aliados
corresponden a un grupo de marcas de cerveza locales y cervecerias en Bogota con los cuéles se
pretende pactar actividades de mutuo beneficio como lo sugiere la Matriz DOFA.

De esta manera, las posibles actividades que se realizarian con estos aliados son la
complementariedad de productos y servicios, la compra y distribucién de productos en doble
sentido, la promocién de productos y servicios del otro a través de medios fisicos o digitales, entre
otros. Sin embargo, como se menciona anteriormente, la seleccion de estos aliados estratégicos se
basa en el testeo y verificacion de calidad de los productos y servicios que estos ofrecen, proceso
que se realizara una vez las cervecerias y bares de la ciudad de Bogota se encuentren en operacion.

6.10. Prondstico de ventas

El prondstico de ventas de la cerveceria se basa esencialmente en la estimacion de
comensales que asisten por hora los siete dias de la semana (anexo c.) en conjunto con la capacidad
méaxima de la cerveceria (250 personas). Esta estimacion se sustenta en el hecho de que la
localizacion de la cerveceria se encuentra en un cimulo de bares, restaurantes y otras cervecerias
gue conforman un mercado de oferta gastronémica y de bebidas alcoholicas en el sector. De esta
forma, si bien el pronostico no pretende ser exacto, si procura tener en cuenta estos aspectos
generales para calcular una cantidad estimada de visitantes segun las horas pico y valle por cada

uno de los siete dias de la semana.
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Como resultado, se obtiene una estimacion de 1204 visitantes cada semana con un
promedio de 172 personas por dia, quienes asisten en mayor cantidad en las horas del almuerzo
debido a la oferta de snacks, asi como en las tardes y noches. Los dias de mé&xima ocupacion se
espera llegar al limite de la capacidad de la cerveceria, con una asistencia de 250 personas para el
horario de la tarde y la noche, como se observan en el gréafico (anexo c.) y que corresponde a los
viernes y sébados entre las 17:00 y 1:00 horas.

En suma, se estima que un anfitrion tiene la capacidad de atender 6 mesas de manera
simultanea, lo que equivale a 24 personas aproximadamente, y que ademas cada persona puede
tardar un promedio de 2 horas en el establecimiento. Si se tiene en cuenta que operan un total 5
anfitriones incluyendo a sus 2 administradores, se obtiene que la capacidad de atencién méaxima
de la cerveceria es de 120 personas cada dos horas y de 60 por hora. Asi, en el grafico se observa
que en las horas pico no se sobrepasa este limite.

De esta manera, si se calcula que cada persona en promedio consume lo que cuesta una
pinta de cerveza cuyo precio es de COP 14.900, y que el promedio de asistencia es de 172 personas
cada dia se obtiene como resultado que el prondstico de ventas corresponde a la cifra de COP
2.562.800 por dia, y de COP 76.884.000 en el mes con respecto a la cerveza.

Adicionalmente, se calcula que una de cada cuatro personas consumira un snack o una
comida para compartir, para lo cuél se toma como referencia un plato de nachos cuyo costeo se
encuentra al detalle en los insumos del plan financiero y su precio final equivale a los COP 23.500.
Asi, si 43 personas consumen este producto al dia en promedio se completa la cantidad de COP
1.010.500 de ingresos por venta diarios y de COP 30.315.000 en el mes. De esta manera, si se
suman ambos resultados se afirma que el pronostico de ventas por mes corresponde a la cifra de
COP 107.199.000.

7. Plan operacional

7.1. Produccion

En primer lugar, la cerveza como producto representativo sera proveida por distintas
empresas directamente, tanto las cervezas nacionales, importadas, industriales y artesanales. Estas
seran almacenadas en una bodega al interior de la cerveceria dedicada exclusivamente para este
propdsito. Luego de esto, pasaran a refrigerarse en las estanterias de la barra y en neveras para

finalmente ser puestas en la mesa de los comensales.
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Asimismo, para la oferta de snacks la cerveceria cuenta con una cocina al interior equipada
con instrumentos necesarios para la preparacion de alimentos y con las condiciones requeridas
para la certificacion de Buenas Précticas de Manufactura (BPM) mencionada anteriormente, la
cuél garantiza la inocuidad y salubridad de cada preparacion. Igualmente, la cocina dispone de un
chef junto con un auxiliar de cocina que se encargaran del almacenamiento, suministros, vigilancia

y operacion en esta area de la cerveceria.

7.2. Localizacion

La cerveceria se localiza en la Carrera 40 con Avenida Esperanza en la ciudad de Bogota,
diagonal a la entrada de Corferias y en frente del Centro de Convenciones Agora Bogota. Este
sector se caracteriza por la presencia de multiples bares, cervecerias, restaurantes y charcuterias
que se han encargado de dinamizar este mercado tanto en el dia como en las noches. ElI aumento
de bares en la zona se impulsa por el masivo flujo de personas que atrae Corferias en distintas
épocas del afio, esto en conjunto con la ubicacion estratégica de la zona, contando con troncales
principales muy cercanas, como la Av. Carrera 30, la Av. Esperanzay la Calle 26.

En cuanto al establecimiento en particular, este cuenta con un area de 600 metros cuadrados
distribuidos en dos niveles, espacio en el que se adecuara una bateria de bafios, bodega de
almacenamiento, cocina, barra'y 60 mesas. Cada mesa tiene una capacidad para cuatro personas y
se distribuyen con 30 en el primer nivel, 30 en el segundo nivel y 10 sillas individuales en la barra,

para un total de 250 personas de capacidad maxima.

7.3. Personal

El nimero total de empleados equivale a seis personas, entre las que se encuentra un chef
profesional, un bartender, tres anfitriones y un auxiliar de cocina. Asi, tanto el chef, auxiliar de
cocinay el bartender requieren de poseer experiencia en sus respectivas areas y/o certificados que
los avalen como personal calificado. Entretanto, los anfitriones no requieren de estudios
profesionales ni de experiencia en el area, pues estos seran capacitados por la cerveceria.

De esta forma, las personas contratadas seran buscadas a través de plataformas digitales de
empleo que serdn entrevistadas y evaluadas para su posterior contratacion. Asi, dichas
contrataciones seran definidas como contratos a término indefinido, en donde ademas de su salario
base contaran con las prestaciones de salud y pensidn exigidas por la ley colombiana. EI método
de pago sera realizado cada 15 dias. Por altimo, el fondo de propinas sera repartido en porcentajes

equitativos para cada empleado sin importar su cargo.

29



7.4. Inventarios

El inventario de la cerveceria sera almacenado en su totalidad al interior de esta en una
bodega de almacenamiento dispuesta para este propoésito. Alli sera almacenada la mercancia que
conforma el stock de seguridad, que consta de 200 unidades de cerveza. Asi, teniendo en cuenta
que el costo de un litro de cerveza es en promedio COP 7.000, se estima que el costo del stock de
seguridad es de COP 1.400.000.

De esta manera, el inventario equivale a la cifra de COP 1.400.000 y sera contabilizado
mensualmente como el total del inventario. Los demas productos que se comercializan no hacen
parte de este rubro debido a su rotacion diria, tanto en la compra como en la venta, tampoco seran
almacenados debido a que sus propiedades son susceptibles de perder calidad tras un largo

almacenamiento.

7.5. Proveedores

Como se ha mencionado, la cerveceria ofrecerd una amplia gama de cervezas, asi como
snacks y comida para compartir, productos que seran proveidos por comercios locales y empresas
dedicadas a esta funcion. Entre los principales proveedores se encuentra la Central Cervecera de
Colombia como principal proveedor de cerveza importada y Bavaria para la mayoria de las
cervezas nacionales industriales.

Para las cervezas de caracter mas exclusivo como lo son las cervezas artesanales y algunas
marcas de cerveza importadas se acudira a una distribuidora mayorista de bebidas alcohodlicas en
Bogota. La eleccion de esta distribuidora nuevamente queda abierta a un testeo de calidad segun
sus métodos de distribucién, facilidades de pago y gama de productos, prueba que sera realizada
cuando tanto los bares y las distribuidoras se encuentren en operacién activa en Colombia.

Adicionalmente, los pagos a proveedores seran cancelados inmediatamente en el momento
que se adquieren los productos, hecho que se realiza con el propdésito de evitar la acumulacion de
obligaciones financieras y por practicidad contable.

8. Gestion y organizacion

La cerveceria sera administrada en cabeza del autor de este proyecto en sociedad con mi
hermano. Como administradores nos involucraremos en la actividad de capacitar al personal en
funcion de profesionalizar el servicio, el cuél serd apoyado por nosotros mismos al ser parte del

equipo de anfitriones de la cerveceria en momentos de maxima ocupacion.
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De la misma forma, llevaremos a cabo un control de la cerveceria a través de cAmaras de

seguridad y vigilancia fisica en cada area de produccion, desde la barra, la cocina y las mesas.

Asimismo, nos haremos cargo de la comunicacién con aliados estratégicos, proveedores y

entidades estatales cuando sea requerido. Asi, la gestion de la cerveceria contara con una activa

participacion de sus administradores en cada area.

8.1. Gastos de inicio y capitalizacion

Inversion fija
Tabla 3. Gastos de inicio y capitalizacion

Fuente: autor

Descripcion: gastos de inicio ilustrados con monto y depreciacion

Activo Depreciacién Anual \
Magquinaria y Equipos 10 S 4.700.000 | S 470.000
Muebles y Enseres 10 S 29.000.000 |$ 2.900.000
Equipo de Comunicacion 5 S 6.800.000 | S 1.360.000
Equipo de Computacion 5 S 4.000.000 | S 800.000
Articulos de porcelana y loza 3 S 2.075.000 | $ 691.667
TOTAL
Equipo de Comunicacién Cantidad Valor Unitario Valor Total
Parlantes 10| S 200.000 | $ 2.000.000
Televisores 4|S 1.200.000 | S 4.800.000
Equipo de Computacidon y tecnologia | Cantidad Valor Unitario Valor Total
Caja Registradora 1|8 400.000 | S 400.000
Computador 1|8 600.000 | $ 600.000
Cédmaras de seguridad 1|8 3.000.000 | $ 3.000.000
Maquinaria y Equipos Cantidad Valor Unitario Valor Total
Estufa 1|8 1.200.000 | S 1.200.000
Nevera 1|8 1.200.000 | S 1.200.000
Microondas 1|8 300.000 | $ 300.000
Electrodomésticos 1|8 1.000.000 | S 1.000.000
Calentadores 2| S 500.000 | $ 1.000.000
Muebles y Enseres Cantidad Valor Unitario Valor Total
Sillas 240 S 60.000 | S 14.400.000
Mesas 60| S 110.000 | S 6.600.000
Barra 1($ 8.000.000 | S 8.000.000
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Articulos de porcelana y loza Cantidad Valor Unitario Valor Total
Cristaleria 250 $ 2300 | S 575.000
Cubiertos 500 $ 1.700 | $§ 850.000
Loza 250 S 2.600 | S 650.000
8.2. Plan financiero

Costos

Tabla 4. Costos de productos

Fuente: autor

Descripcidn: costos de los principales productos ofrecidos
Costos:
Plato de comida promedio
(nachos) $9.448,00
Litro de cerveza promedio $7.000
Costo Menu (Nachos) Cantidad por Porcion (gr) Precio por Porcion
Tortillas 200 $4.333,33
Salsas 20 $ 196,00
Pollo 100 $1.191,67
Carne 100 $ 1.580,00
Frijoles 50 $625,00
Guacamole 10 S 60,00
Lechuga 20 $ 230,00
Queso 70 $1.232,00
TOTAL $9.448,00
Ingrediente Precio Cantidad Precio x GR
Tortillas Paquete x 180GR S 3.900 180 S 21,67
Paquete salsa x 1000GR S 9.800 1000 | S 9,80
Pechuga x 1200GR S 14.300 1200 $ 11,92
Carne x 500GR S 7.900 500 | $ 15,80
Frijoles x 400GR S 5.000 400| S 12,50
Aguacate x 500GR S 3.000 500 $ 6,00
Lechuga crespa x 200GR S 2.300 200 S 11,50
Queso blogue x 2500GR S 44.000 2500 | $ 17,60

Supuestos

Tabla 5. Supuestos

Fuente: autor

Descripcion: valores estimados de variables que conforman los supuestos

AHORROS / EQUITY / PATRIMONIO $ 6.575.000
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CREDITO $ 40.000.000
COSTO UNITARIO CERVEZA $ 7.000
COSTO UNITARIO NACHOS $ 9.448
INVERSION FIJA $ 46.575.000
STOCK SEGURIDAD CERVEZA (UNIDADES) 200
ARRIENDO MENSUAL $ 10.000.000,00
AUMENTO ANUAL COSTO MATERIA PRIMA 3,5%
AUMENTO ANUAL SALARIOS 6%
PRECIO DE VENTA UNITARIO CERVEZA $ 14.900,00
PRECIO DE VENTA UNITARIO NACHOS $ 23.500,00
AUMENTO ANUAL PRECIO DE VENTA 2,80%
IMPUESTO DE RENTA 33%
NUMERO DE UNIDADES VENDIDAS MES 1 5160
AUMENTO ANUAL DE UNIDADES VENDIDAS 1,87%
AUMENTO MENSUAL UNIDADES VENDIDAS 0,15%
SERVICIO SOBRE INGRESO POR VENTAS 7%
GASTO SERVICIOS PUBLICOS $ 2.000.000,00
AUMENTO ANUAL ARRIENDO 3,50%
AUMENTO ANUAL SERVICIOS PUBLICOS 1,50%

FLUJO DE CLIENTES PROMEDIO

172 personas x dia

CONSUMO PROMEDIO CERVEZA

1/2 litro x persona

CONSUMO PROMEDIO NACHOS 43 x dia
Préstamo
Tabla 6. Préstamo
Fuente: autor Descripcion:
Financiacion a través de préstamo en 24 meses
Periodo
(meses) | Pago Interés Abono capital Saldo
0 S 40.000.000
1| S 1.921.610 S 468.597 | $ 1.453.013 S 38.546.987
21 S 1.921.610 S 451.575| $ 1.470.035 S 37.076.952
3| S 1.921.610 S 434.353| $ 1.487.256 S 35.589.696
4|1 § 1.921.610 S 416.930| $ 1.504.679 S 34.085.017
5| §$ 1.921.610 S 399.303| S 1.522.306 S 32.562.710
6| S 1.921.610 S 381.469| S 1.540.140 S 31.022.570
71 S 1.921.610 S 363.427| S 1.558.183 S 29.464.387
8| S 1.921.610 S 345.173| S 1.576.437 S 27.887.950
9 § 1.921.610 S 326.705| S 1.594.905 S 26.293.046
10| S 1.921.610 S 308.021| S 1.613.589 S 24.679.457
11| §$ 1.921.610 S 289.118| S 1.632.492 S 23.046.965




12| S 1.921.610 S 269.993| S 1.651.616 S 21.395.349
13| S 1.921.610 S 250.645| S 1.670.965 S 19.724.384
14| S 1.921.610 S 231.070| S 1.690.540 S 18.033.844
15| §$ 1.921.610 S 211.265| S 1.710.345 S 16.323.499
16| §$ 1.921.610 S 191.228| S 1.730.381 S 14.593.118
17| S 1.921.610 S 170.957| S 1.750.652 S 12.842.466
18| S 1.921.610 S 150.448| S 1.771.161 S 11.071.304
19| $ 1.921.610| $ 129.699| $ 1.791.910 $ 9.279.394
20| S 1.921.610 S 108.707 | $ 1.812.902 S 7.466.492
21| S 1.921.610| $ 87.469| S 1.834.140 S 5.632.352
22| S 1.921.610| S 65.983| S 1.855.627 S 3.776.724
23| §$ 1.921.610| S 44244 | S 1.877.366 S 1.899.359
24| S 1.921.610 S 22.251| $ 1.899.359 S 0
Valor Presente $ 40.000.000
Tasa mes 1,17%
Plazo 24
Pago $1.921.610
TASA EA (tasa media de crédito de libre inversion) 15%
Nomina
Tabla 7. Némina
Fuente: autor
Descripcion: ilistracion de némina con proyeccion a tres afios
ANO 1
Mano de Obra Directa
Cargo # Personas | Salario Mensual Carga Prestacional | Salario Total
Chef 1S 1.300.000 50%| $ 1.950.000
Anfitriones 3| S 1.500.000 50% | S 6.750.000
Bartender 1S 1.700.000 50% | S 2.550.000
Auxiliares de Cocina 1S 830.000 50%| $ 1.245.000
TOTAL S 12.495.000
ANO 2
Mano de Obra Directa
Cargo # Personas | Salario Mensual Carga Prestacional |Salario Total
Chef 18 1.378.000 50% | S 2.067.000
Mesero 3| S 1.590.000 50% | S 7.155.000
Bartender 1|$ 1.802.000 50%| S 2.703.000
Auxiliares de Cocina 1S 879.800 50%| S 1.319.700
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TOTAL S 13.244.700
ANO 3
Mano de Obra Directa
Cargo # Personas | Salario Mensual Carga Prestacional | Salario Total
Chef 1|8 1.460.680 50% | $ 2.191.020
Mesero 3/ S 1.685.400 50%| S 7.584.300
Bartender 1|8 1.910.120 50%| S 2.865.180
Auxiliares de Cocina 1|8 932.588 50% | S 1.398.882
TOTAL S 14.039.382
Ingresos por venta
Tabla 8. Ingresos por venta
Fuente: autor
Descripcion: proyeccion a 36 meses de ingresos por ventas
Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 12 Mes 24 Mes 36
# Unidades vendidas
Cerveza 200 5160 5238 5333 5430
# Unidades producidas y
vendidas Nachos 1290 1309 1333 1357
Precio de Venta Unitario
Cerveza $14.900 $14.900 $15.317 $15.746
Precio de Venta Unitario
Nachos $23.500 S 23.500 $24.158 $24.834
Ingresos por ventas
Cerveza $76.884.000 $78.045.076| $81.686.458 $85.497.738
Ingresos por ventas
Nachos $30.315.000 $30.772.807 | $32.208.587 $33.711.356
INGRESOS POR VENTAS $107.199.000| $108.817.882|$113.895.044| $119.209.094
Costo Unitario Materia
Prima Cerveza $7.000 $7.000 $7.000 $7.245 $7.499
Costo Unitario Materia
Prima Nachos $9.448 $9.448 $9.779 $10.121
Costo Total Materia
Prima Cerveza $1.400.000 $36.120.000 $36.665.472 | $38.637.505 $40.715.602
Costo Total Materia
Prima Nachos $12.187.920 $12.371.978| $13.037.398 $13.738.608
COSTO TOTAL MATERIA
PRIMA $1.400.000 $48.307.920 $49.037.450 | $51.674.903 $54.454.210

Flujo de caja
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Tabla 9. Flujo de caja

Fuente: autor

Descripcion: flujo de caja con proyeccion a tres afios

FLUJODE CAJA

Ano 1

Ano 2

Afo 3

Ingresos $1.188.072.835 [ $ 1.355.537.833 | $ 1.418.783.736
-Cartera Mes S -|$ -1$ -
+Cartera recuperada S -1s -1s -
Total Ingresos $1.188.072.835 [ $ 1.355.537.833 | $ 1.418.783.736
Materiales Directos S -1$ -1s -
+Inventario Inicial S -1S -1S -
+Compras Mes $ 536.790.512 [ S 615.016.097 | $ 648.094.411
-Consumo Mes $ 535.390.512 [ $ 615.016.097 | $ 648.094.411
-Inventario Final S 1.400.000 [ $ 1.400.000 | S 1.400.000
Mano Obra Directa (incluyendo prestaciones) $ 137.445.000 [ S 158.936.400 | $ 168.472.584
Costosindirectos de fabricacion S -1S -1S -
Servicios Publicos S 22.000.000 | $ 24.360.000 | S 24.725.400
$ -1$ -1$ -
Total CIF S 22.000.000 ['$ 24.360.000 | S 24.725.400
Gastos Administrativos S - s -1$ -
Némina S -8 -ls -
Propinas S 83.165.098 [ $ 94.887.648 | $ 99.314.862
Arriendo $ 120.000.000 | $ 124.200.000 | $ 128.547.000
Total Gastos Administrativos S 203.165.098 [ $ 219.087.648 | S 227.861.862
Total Egresos Operativos S 899.400.610 [ $ 1.017.400.145 | $ 1.069.154.256
FLUJO DE CAJA NETO OPERATIVO S 288.672.225 S 338.137.688 | $ 349.629.480
S 6.221.667 | $ 6.221.667 [ $ 6.221.667
Egresos No Operacionales S BB -1 -
Act. Fijos Amortizables S  46.575.000 | $ -1S -
Total Egreso no Operacional $  46.575.000 ['$ -1 -
CAJA INCLUYENDO EGRESO NO OPERACIONAL S 242.097.225 S 338.137.688 | $ 349.629.480
Aportes socios S 6.575.000 | $ -1S -
Creditos obtenidos $  40.000.000 | $ -1 -
Subtotal ingresos financieros S  46.575.000 [ $ -1S -
Intereses S 4.184.671 | S 1.911.709 | S 22.251
Capital $ 16.953.035[$  21.147.606 [ $ 1.899.359
Total Egresos Financieros $  21.137.706 ['$ 23.059.316 | S 1.921.610
Caja del periédo $ 267.534.519 [ $ 315.078.372 | $ 347.707.870
Cajainicial
Cajanetaacumulada $ 267.534519 S 582.612.891 [ $ 930.320.761
Impuestos S -|$ -1$ -
Impuesto alarenta S -1 92.289.743 [ $ 108.901.423
Total Impuestos S -1s 92.289.743 | $ 108.901.423
Cajadel periddo despues de Impuestos S 267.534.519 S 222.788.630 | S 238.806.447
Cajainicial
Cajanetaacumulada después de impuestos S 267.534.519 [ S 490.323.148 | S 729.129.596
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Informes financieros

Tabla 10. Informes financieros

Fuente: autor

Descripcion: Informes financieron con proyeccion a tres afios

Afio 0 Ao 1 Afio 2 Aiio 3

|Ventas S 1.188.072.835 | $ 1.355.537.833 | $ 1.418.783.736
+Inventario inicial materia prima S -1s -1s 1.400.000 | $ 1.400.000
+Compras materia prima S 536.790.512 | $ 615.016.097 | $ 648.094.411
-Inventario final de materia prima S 1.400.000 | $ 1.400.000 | $ 1.400.000
=Materiales directos consumidos S 535.390.512 | $ 615.016.097 | $ 648.094.411
+Mano de obradirecta S 137.445.000 | $ 158.936.400 | $ 168.472.584
+Costos indirectos de fabricacién S 22.000.000 | $ 24.360.000 | $ 24.725.400
=Costo de productos fabricados S 694.835.512 | $ 798.312.497 | $ 841.292.395
Costo de ventas S 694.835.512 | $ 798.312.497 | $ 841.292.395
Utilidad Bruta | ['s 493.237.323 | $ 557.225.336 | $ 577.491.341
Gastos de administracion y ventas S 203.165.098 | $ 219.087.648 | $ 227.861.862
Depreciacion y Amortizacion S 6.221.667 | S 6.221.667 | S 6.221.667
EBITDA S 290.072.225 | $ 338.137.688 | $ 349.629.480
Utilidad Operacional S 283.850.558 | $ 331.916.021 | $ 343.407.813
Ingresos no Operacionales S -1 -lS -
Gastos No Operacionales S -1s -1S -
Gastos financieros S 4.184.671 | $ 1.911.709 | $ 22.251
Utilidad Antes de Impuestos S 279.665.887 | $ 330.004.312 | $ 343.385.562
Impuestos (33%) S 92.289.743 | $ 108.901.423 | $ 113.317.236
Utilidad Neta | ['s 187.376.144 | $ 221.102.889 | $ 230.068.327
ACTIVOS

Cajay Bancos S 46.575.000 | $ 267.534.519 | $ 490.323.148 | $ 729.129.596
Cuentas por Cobrar $ -1$ -8 -
Inventario final S 1.400.000 | $ 1.400.000 | $ 1.400.000
Total Activo Corriente S 268.934.519 | S 491.723.148 | $ 730.529.596
Activosfijos S 46.575.000 | $ 46.575.000 | $ 46.575.000
Depreciacién acumulada S 6.221.667 | $ 12.443.333 [ $ 18.665.000
Activos fijos netos S 40.353.333 | $ 34.131.667 | $ 27.910.000
Total Activos S 45.000.000 | $ 309.287.852 | $ 525.854.815 | $ 758.439.596
Pasivo y Capital

Obligaciones Bancarias S 16.953.035 | $ 21.147.606 | $ 1.899.359 | $ -
Provision Impuestos S 92.289.743 | $ 108.901.423 | $ 113.317.236
Total pasivos S 16.953.035 | $ 113.437.349 | $ 110.800.782 | $ 113.317.236
Obligaciones Bancarias Lp S 23.046.965 | $ 1.899.359 | $ -1s -
CxP LP S -1S -1 -
Total Pasivos LP S 23.046.965 | $ 1.899.359 | $ -1 -
Capital Suscrito y Pagado S 6.575.000 | $ 6.575.000 | $ 6.575.000 | $ 6.575.000
Perdida/Utilidad Acumulada S 187.376.144 | $ 408.479.033 | $ 638.547.360
Total Patrimonio S 6.575.000 | $ 193.951.144 | $ 415.054.033 | $ 645.122.360
[Total Pasivo y Patrimonio |'s 46.575.000 | $ 309.287.852 | $ 525.854.815 | $ 758.439.596
|Sumasiguales: I $ 1.575.000 | $ - | $ - | $ -
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Sensibilidad
Tabla 11. Sensibilidad

Fuente: autor

Descripcion: ilustracion de escenarios hipotéticos con impactos financieros

ESCENARIO NORMAL INICIO Ao 1 Ao 2 Afo 3

Ventas $1.188.072.835 | $1.355.537.833 | $1.418.783.736
Utilidad Operacional S 283.850.558 | $ 331.916.021 | $ 343.407.813
Utilidad Neta S 187.376.144 | S 221.102.889 | $ 230.068.327
(+) 20% COSTO DE PRODUCTOS E INSUMOS INICIO Afo1 Afo 2 Afio3

Ventas $1.188.072.835 | $1.355.537.833 | $1.418.783.736
Utilidad Operacional S 176.772.456 | $ 208.912.802 | § 213.788.931
Utilidad Neta S 115.633.816 | $ 138.690.732 | $ 143.223.676
(-) 50% TASA DE CRECIMIENTO DEL MERCADO INICIO Ao 1 Ao 2 Afo 3

Ventas $1.183.620.923 | $1.338.871.599 | $1.388.798.469
Utilidad Operacional S 281.716.480 | $ 323.977.999 | $ 329.218.658
Utilidad Neta S 185.946.312 | $ 215.784.414 | $ 220.561.593
(-) 50% FLUJO DE PERSONAS PROMEDIO POR DIA INICIO Ao 1 Ao 2 Afo 3

Ventas $ 594.036.417 | $ 677.768.916 | $ 709.391.868
Utilidad Operacional ES 908.054 | S 9.098.977 | $ 7.720.581
Utilidad Neta -S 3.412.126 | S 4.815.470 | § 5.157.881
(+) 100% PAGO DE IMPUESTOS INICIO Afo1 Afo 2 Afio3

Ventas $1.188.072.835 | $1.355.537.833 | $1.418.783.736
Utilidad Operacional S 283.850.558 | $ 331.916.021 | $ 343.407.813
Utilidad Neta S 95.086.402 | $ 112.201.466 [ $ 116.751.091

9. Riesgos y supuestos criticos

Al tener en cuenta el grafico anterior con respecto a la sensibilidad, se recrean cuatro
diferentes escenarios que suponen riesgos y supuestos criticos para la cerveceria. En primer lugar,
un caso en el que los costos de los insumos para realizar los platos de comida y de la cerveza
aumenten en un 20%, hecho que puede acontecer de forma repentina por circunstancias politicas,
economicas o sociales del pais. Esto resulta en la pérdida de aproximadamente el 61% de utilidades
netas en el primer afo, lo cual resulta sostenible debido a que el margen de utilidad permanece
positivo e implica una suma de dinero aun considerable. En consecuencia, para este apartado se
considera que existe una sensibilidad moderada con respecto a la variaciéon de los costos de los
insumos y productos.

En un segundo escenario se plantea la pérdida de un 50% sobre la tasa de crecimiento de

mercado, un contexto que resulta ain menos sensible que el anterior, pues representa solamente



un 0,7% de pérdidas de utilidad neta en el primer afio. Esto sugiere que la tasa de crecimiento anual
del mercado no supone un verdadero riesgo para la cerveceria en el corto plazo en la medida que
los datos macroeconémicos del pais y de este mercado en especifico sean regulares y no
acontezcan situaciones extraordinarias que los modifiquen dréasticamente. De esta forma, es
posible afirmar que existe una baja sensibilidad en este apartado.

Seguidamente, se plantea un contexto en el que por diferentes motivos econdémicos,
politicos o sociales podria llegar a ocurrir, es llegar a perder un flujo esperado de clientes por dia
en un 50%. Este escenario supone un verdadero riesgo para la supervivencia de la cerveceria, pues
implica la pérdida de utilidades netas de un 97% aproximadamente en el primer afio, lo que acarrea
que una ligera variacion sumada a esta podria representar pérdidas para la cerveceria. Este
escenario se considera de alta sensibilidad.

Finalmente, en el caso de que las obligaciones financieras a través de los impuestos llegasen
a aumentar en un 100%, las ganancias para la cerveceria se mantendrian positivas y representando
aun un buen margen, eso si, con unas pérdidas aproximadas del 18% de utilidades neta en el primer
afio. Asi, se considera este un escenario de sensibilidad moderada.

10. Beneficios a la comunidad

La cerveceria como es evidente genera empleo directo a seis personas que seran contratadas
con todas las garantias dispuestas por la ley colombiana, beneficiando de esta forma a estos y a
sus familias o personas que dependan econdmicamente de estos. Ademas de estos empleos
directos, la cerveceria funciona como eje de distribucién para multiples fabricantes de cervezay
de insumos alimentarios en Colombia.

Adicionalmente, la cerveceria al hacer parte del sistema tributario colombiano aportara un
33% de sus utilidades para el pago de impuestos, dinero que sera gestionado por distintas entidades
estatales para el beneficio de la ciudadania.

11. Conclusién

Si bien se han identificado puntos que sugieren un potencial desarrollo del proyecto como
por ejemplo un pronostico de ventas conveniente, una oportunidad del servicio como ventaja
competitiva en el mercado o incluso una localizacion favorable, estos no logran garantizar de
manera rigurosa el éxito del proyecto una vez puesto en marcha. En contraste, para la fase en la
gue se encuentra el proyecto en la fecha actual, la herramienta que logra aportar mayor veracidad

con respecto a un prondstico que se aproxime a la realidad es el Minimo Producto Viable, pues es
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a través de este método que se logra un contacto directo con el mercado y se pone a prueba el
potencial o no del producto o servicio que se pretende ofrecer.

De esta forma, como lo evidencia el ejercicio del Minimo Producto Viable junto con la
Validacion de Oportunidad, se logré una participacion de 6 personas sobre 1460, es decir un 0,41%
sobre el total. Asi, esta cifra desenlaza en una baja participacién que permite en consecuencia
desestimar la viabilidad del proyecto.

Empero, se rescata la posibilidad de realizar estudios posteriores en donde a través de
nuevos procedimientos de validacion, estudios de mercado u otros metodos se permita confirmar
las aseveraciones aqui expuestas o por el contrario debatirlas.
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