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Pisquera Tulahuén, es una empresa dedica a la produccion y comercializacion de
pisco, la que nace el afo 2010 y cuenta actualmente con 3 productos en el mercado, el
pisco Wagqar, el pisco Black Heron y el Pisco Heron. En los Ultimos dos afos la empresa
ha generado ingresos por mas de 640 millones de pesos, en donde, gran parte de éstos
provienen de las exportaciones.

Hoy en dia, la empresa esta en busca de aumentar la cantidad de productos que
maneja en su cartera, razon por la cual, el objetivo principal de este trabajo es seleccionar
un nuevo producto y disefiar la estrategia comercial de su incorporacion en el mercado.
Dentro de esta seleccion existe un gran interés en agregar un destilado, que no sea de
la linea del pisco, como son el whisky, el vodka y/o el gin, por lo que, primero se realizd
una investigacion de mercado estudiando la oferta existente de los tres destilados en
estudio, lo que permitié analizar los principales atributos y qué determina que esta oferta
sea competitiva. Luego se levantd una encuesta en donde se caracteriz6 a los
consumidores de estos destilados, distinguiendo cuél de estos 3 es el que prefieren, si
tienen disposicion a probar uno de estos nuevos productos y cuanto estarian dispuestos
a pagar.

Con toda la informacién recabada, en la investigacion realizada, fue posible
elaborar una Matriz de Priorizacion, la cual entregé como resultado enfocar el resto del
estudio en la produccion de Gin. Posteriormente se realiza un analisis estratégico y una
segunda investigacion, considerando el plan de marketing que se llevaria a cabo. En el
plan de marketing se destaca el segmento al cual se enfocaran todos los esfuerzos y la
estrategia de posicionamiento, en la que es posible distinguir dos grandes elementos: el
primero, dar confianza por los altos estandares de calidad que tienen los productos que
ofrece la empresay, en segundo término, la experiencia con la que cuenta en el mercado
de las bebidas espirituosas. También, se desarrollé el marketing mix, en donde se definio
el producto, el que consiste en un gin elaborado a base de botanicos nacionales, con un
precio de venta publico de $19.990, con una plaza a través de la distribuidora que trabaja
actualmente con la empresa y una promocion enfocada en medios digitales, la que se
desarrollard en conjunto a la empresa distribuidora.

Por ultimo, con los resultados obtenidos, se procede con la evaluaciéon econémica
del proyecto, obteniendo un VPN de $27.948.127, una TIR de 28,4% y un Payback 2,8
afos, indicadores calculados en funcién al escenario esperado del proyecto, lo que
advierte que es un proyecto rentable y genera beneficios para la empresa, lo que se
ratifica al sensibilizar las variables mas relevantes del flujo, como ingresos y costos,
donde se pudo concluir que el proyecto es mas sensible a los costos variables, lo que es
congruente con el tipo de producto que se desea producir y comercializar en el que se
obtiene que, aln en escenarios pesimistas, el proyecto se muestra rentable.
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1. INTRODUCCION Y ANTECEDENTES GENERALES

1.1.Introduccién

A objeto de realizar un trabajo de memoria, de la carrera de Ingenieria Civil
Industrial, y luego de ver algunas alternativas a desarrollar, se decide por el requerimiento
de una empresa nacional, dedicada a la produccién de bebidas espirituosas, compuestas
por destilados de alta calidad, la cual tiene dentro de sus proyectos introducir nuevos
productos, del mismo rubro, y ampliar su mercado.

Para entender los productos que comercializa la empresa, se hace referenciay se
remonta, de manera muy breve, a la historia de la destilacion y sus origenes.

Es asi, entonces, que la destilacion era una técnica usada en China, en los afios
800 a. de C., aplicada para la produccion de licores en base de arroz.

Existen algunos textos en el Antiguo Egipto que hacen referencia a la destilacion,
esta se usaba para poder obtener esencias de plantas y flores. Igualmente, la destilacién
era ya conocida en la Antigua Grecia y en la Antigua Roma.

A través de los afos se fue perfeccionando y, de hecho, se considera que los
arabes fueron los pioneros en la destilacion del alcohol a principios de la Edad Media.

La primera persona vinculada a la historia moderna de la destilacion fue Arnau de
Vilanova, médico y teblogo catalan, profesor de la Universidad de Montpellier, quien en
el siglo XllII publicé su libro Liber Aqua Vitae, el cual contenia secretos y metodologias de
la destilacion del vino. Se cree que fue el primero en escribir sobre el alcohol como bebida
espirituosa y vinos, siendo este un manual en su época.

El aqua vitae, si se destinaba a la bebida, se maceraba con fruta y hierbas que
ayudaban a disimular el sabor, aqui nacen los primeros licores que se conocen en la
actualidad.

A finales del siglo XVIII, con la ciencia moderna, la destilacion evoluciond y se
sentaron los principios de la destilacion moderna.

Ahora, en cuanto al proceso de destilacion, se puede sefalar que la palabra
destilacién proviene del latin stilla que significa gota o gotear.

El objetivo que tiene la destilacion es concentrar y purificar una sustancia liquida,
el alcohol etanol.

Los vinos son una mezcla de agua y etanol. Segun esto, si calentamos un vino a
cierta temperatura anterior al punto de ebullicién del agua (78,37°C punto ebullicién
etanol), la parte de etanol cambiara a un estado gaseoso y el agua se mantendra en su
estado liquido.



Ahora bien, en la practica no ocurre asi, una de las razones es que el etanol es
higroscopico (absorbe o exhala la humedad segun el medio), por lo que parte de agua es
evaporada con el etanol.

En relacidén con el grado alcohdlico, es el volumen de etanol (en porcentaje) que
existe en una mezcla a una temperatura de 20°C. (1)

El grado se puede expresar en:

e %vol, es la medida mas comun y generalmente se encuentra en las
etiquetas de las bebidas

e O9GL, en honor al cientifico Gay- Lussac (quimico y fisico francés, nacido el
afio 1778, en Paris, y conocido en la actualidad por su contribucion a las
“‘leyes de los gases”)

Situandose en Chile, la historia de los destilados se hace fuerte en la primera mitad
del siglo XVIII en el Valle del Elqui donde nace un destilado de agua ardiente de uva,
estilo brandi, llamado en 1733 como Pisco.

El Pisco es un aguardiente proveniente de la destilacion del vino con uvas de la
variedad Vitis viniferas, llamadas uvas pisqueras. Hoy en dia este destilado se encuentra
muy arraigado a la cultura del pais, siendo el mas consumido a nivel local. (2)

Dicho lo anterior, mas adelante en el desarrollo de esta investigacién, se citan los
origenes de la empresa que se esta estudiando, su produccion, comercializacién y otros
antecedentes necesarios para llevar a cabo este trabajo, el que tiene como propdésito
evaluar desde un punto de vista comercial la introduccién al mercado de un nuevo
producto, por parte de la empresa en estudio.



1.2.Caracteristicas de la empresa

Pisquera Tulahuén nace el 15 de abril de 2010, cuyos socios fundadores son Juan
Carlos Ortuzar, Norman Dabner y Jaime Camposano.

Esta es una empresa chilena del rubro de las bebidas espirituosas artesanales,
entendiendo por bebidas espirituosas aquellas bebidas alcohdlicas que nacen de un
proceso de destilacion.

En particular la empresa se dedica a la elaboracion y comercializacion de pisco
con calidad premium, extraido de las uvas tipo moscatel, las que son seleccionadas
manualmente en los vifiedos situados en los interiores de Tulahuén, ubicado en la
provincia de Limari, region de Coquimbo.

La empresa, tiene una misién y vision declaradas, las que se transcriben:

e Misidn: Entregar una experiencia de consumo superior que refleje los altos
estandares de produccidn, sin perder nuestra identidad de productores con
tradicion familiar. Apoyamos a nuestros clientes a través de herramientas
y actividades destinadas a desarrollar y revalorizar la categoria de Pisco
Premium. Velamos por una operacién sustentable respetando el
medioambiente, y las comunidades.

e Vision: Ser la compafia de destilados premium nacional, mas admirada
internacionalmente, por entregar valor y promover una cultura y tradicion
pisquera.

Hoy en dia la empresa cuenta con 3 productos principales, el pisco Waqar, un
pisco de calidad premium distinguido en dos oportunidades, en San Francisco como el
mejor pisco y destilado blanco del mundo, el Gran Pisco Black Heron, el primer pisco en
el mundo elaborado con uvas ahumadas y el Pisco Heron elaborado especialmente en
conmemoracion del 60° aniversario de La Maison du Whisky de Paris. (3)

llustracion 1: Productos de la pisquera

Fuente: Pisquera Tulahuén

La pisquera cuenta con presencia nacional e internacional. En el mercado nacional
cuenta con un distribuidor, mas de 250 outlets, 120 activos mensuales y comercializado
en 10 tiendas nacionales.



En tanto, en el mercado internacional cuenta con presencia en mas de 10 paises,
siendo sus principales exportaciones a USA y paises del continente europeo, ademas
cuenta con un hub de distribucién ubicado en Francia.

La pisquera en el pais se encuentra regulada por la Ley N° 18.455 la cual fija las
normas de produccion, elaboracion y comercializacién de alcoholes etilicos, bebidas
alcohdlicas y vinagres.

La empresa cuenta con 15 personas que trabajan para ella, desarrollando sus
labores de manera full time y freelancer ademas, de trabajos realizados a través de la
modalidad outsourcing con otras empresas (esto es variable y lo va a definir las
exigencias del afio, en el sentido de cuanto sera la cantidad de trabajo que se requiere
por este medio).

En relacion con las principales funciones que existen hoy en la empresa, en la
llustracion 2 se aprecia la organizacion de dichas funciones.

llustracién 2: Organizacion empresa
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1
I 1 1
Representantes Brand Venta Canales
Comerciales Emabassadors no tradicionales

= Backoffice

-

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la empresa

Respecto a la composicidn de los clientes, principalmente son bares y restaurantes
nacionales e internacionales con seccién de cocteleria, que manejan dentro de sus
productos, destilados de calidad premium. El producto, también esta dirigido a personas
gue buscan un destilado de calidad, los que se pueden encontrar dentro del sitio web
oficial de Wagar, ademas de sitios webs especializados en bebidas alcohdlicas y en los
supermercados Jumbo.

Como se aprecia en el Grafico 1, desde que la pisquera empez6 a comercializar
sus productos, sus ventas han ido en aumento, a traves de los afios, llegando a vender
en el afio 2017 mas de 21.800 litros de sus productos alcanzando un total de ventas,
aproximado, de 250 millones de pesos y mostrando una tasa de crecimiento anual
compuesta (CAGR) de sus ingresos, desde el afio 2013 a 2017, de un 20%.

En 2015, 2016 y 2017 sus principales ventas fueron las exportaciones sumando
ventas mayores a 200 millones de pesos anuales, y generando mas de 640 millones de
pesos en los ultimos dos afios, 2018 y 2019, superando a sus dos mejores afios
anteriores 2016 y 2017, como también es posible observar en el Gréfico 1.



Grafico 1: Ventas Pisquera Tulahuén 2014 a 2019
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Fuente: Elaboracion propia con informacion de la empresa

Hoy en dia la empresa se encuentra en una etapa de crecimiento, esto se aprecia
en los datos mostrados anteriormente, existiendo la posibilidad que la sociedad entre a
nuevos mercados internacionales, los que buscan ampliar sus cartas de destilados. Un
ejemplo claro de lo sefialado es el mercado Chino e Indio, los que se han mostrado muy
interesados en los productos de la empresa, y se tiene por otro lado, la pisquera que se
encuentra en busca de nuevos productos y servicios que puedan mejorar la experiencia
del cliente y de los consumidores.

1.3.Mercado de bebidas alcohdlicas espirituosas artesanales

El mercado de bebidas alcohdlicas espirituosas artesanales, son la venta y la
produccion de bebidas alcohélicas provenientes de un proceso de destilacion, elaborada
de manera artesanal. En general este tipo de bebida se considera de mejor calidad en
comparacion a los licores obtenidos de un proceso masivo.

En el afio 2016 este mercado se valoré en USD 6.130 millones, con una tasa de
crecimiento anual compuesta esperada de 33.4% entre los afios 2017 y 2025, esperando
una valoracion en el afio 2025 de USD 80.430 millones. Este crecimiento se debe a que
los consumidores hoy en dia estan dispuestos a probar bebidas alcohodlicas no
convencionales y experimentales, ademas, del aumento en las preferencias de destilados
de calidad premium con algun elemento unico en la produccion de estas bebidas. (4)

Los productos que ofrece este mercado se caracterizan por el uso de distintas
materias primas como frutas, hierbas y especias que favorecen el sabor del destilado,
ofreciendo asi productos innovadores, siendo el mas vendido de estos el whisky seguido
por el gin, el vodka, el ron y el brandy. Se espera, que el gin sea unos de los destilados
con mayor crecimiento en los préximos afios.

Cabe destacar que este sector industrial presenta el mayor volumen de ventas en
América del Norte, principalmente por el mercado de Estados Unidos con 53% del total
del mercado, seguido por el mercado europeo que ocupa el segundo lugar en ventas. En



el resto de las regiones de América, Asia, Medio Oriente y Africa se espera un incremento
importante en los proximos afos, esto debido a que son mercados poco explorados,
donde podrian existir nuevas oportunidades para los oferentes de la industria. (4)

En el mercado nacional, existe una amplia oferta de bebidas espirituosas, como
se observa en la Tabla 1. Segun la IWSR! en el afio 2017 se vendieron mas de 6.524.000
[9 litre cases]?, en donde destacan bebidas como el whisky, el ron, el vodka, entre otras,
pero hay un dominante que cuenta con casi la mitad de las botellas vendidas en el pais,
el pisco, consignado en la categoria Brandy en la tabla, un destilado estilo brandy
producido principalmente en el pais.

Tabla 1: 000s 9 litre cases vendidas desde el afio 2007 a 2017 de bebidas espirituales en el pais

Agave-Based Spirits 325 395 530 693 833 850 938 875 81,0 783 680
Brandy 3.498,0 3.154,8 2.983,0 2.853,0 2.971,6 3.083,0 3.063,9 2.862,5 2.8752 3.037,5 3.086,8
Cane 1275 1108 93,0 1045 1253 1088 1295 1258 1233 1250 126,0
Flavoured Spirits 239,5 242,5 2141 2319 231,7 2450 2468 2588 3055 357,5 403,3
Gin and Genever 260 200 148 143 150 152 161 198 205 260 32,3
National Spirits 1,3 1,3 1,3 1,3 1,3 1,3 1,3 1,3 1,3 1,3 2,3
Other Spirits 262,0 2485 251,0 2450 240,0 2400 2375 2335 2298 2240 226,0
Rum 1.416,3 2.196,0 2.612,8 2.762,0 2.647,8 2.232,2 1.774,5 1.563,8 1.3188 1.133,0 990,5
Vodka 241,8 2340 2600 3855 5153 4990 5285 5750 569,8 5240 427,3
Whisky 4388 4685 4743 4858 5738 7038 7360 8865 962,8 1.067,0 1.162,5

Totalgeneral 6.283,5 6.715,8 6.957,1 7.152,4 7.404,8 7.213,1 6.827,8 6.614,3 6.487,7 6.573,5 6.524,8
Fuente: IWSR

Las exportaciones de bebidas espirituosas, desde el pais, son principalmente de
pisco o0 alguna mezcla con esta bebida, estos datos se trabajaran en el siguiente
apartado.

1.4. Mercado del Pisco nacional e internacional

El pisco es un destilado que estd muy arraigado a la cultura nacional, su
produccion se encuentra protegida por un signo que lo identifica como un producto
originario del pais, Denominacion de Origen (DO), que es amparado por la Ley N°18.455.

De acuerdo con el ultimo catastro realizado por el Servicio Agricola y Ganadero
(SAG) realizado el afio 2017, existen 8.700 hectareas plantadas con vides pisquera en
donde 8.211 hectareas pertenecen a la region de Coquimbo y el resto a la regién de
Atacama.

Chile es considerado como el principal exportador de pisco en el mundo. En el afio
2016 se produjeron, a nivel mundial, mas de 46 millones de litros de pisco, de los cuales
36 millones de ellos fueron elaborados en el territorio nacional, exportandose mas de 380

! International Wines and Spirits Record.
2 Unidad estandarizada de medicion de consumo, esta representa cajas con 12 botellas de 750ml
equivalentes a 9 litros.



mil litros a todo el mundo, teniendo Chile una participaciéon en el mercado internacional
del 82%, de esta bebida alcohdlica, seguido por Pera con un 18%. (5) (6)

En relacion con las ventas, durante el afio 2016 se generaron ganancias por USD
250 millones en el mercado nacional, y se exportaron mas de USD 2,7 millones.

Cabe destacar que el pisco es el destilado mas consumido en el pais, con un
consumo promedio de 2 litros per cépita al afio y, segun el gerente general de Bauza, en
los dltimos afios el 60% de las ventas y el consumo de pisco, en Chile, son de pisco de
calidad premium. (7)

Este mercado, en el pais, lo componen principalmente los pequefios productores
de pisco, aun asi, existen dos grandes empresas que generan la mayor parte de la oferta
de producto en Chile, Capel y CCU. Como se observa en la Tabla 2, ambas empresas
vendieron 2.491.000 [9 litre cases] en el afio 2017.

Tabla 2: 000s 9 litre cases vendidos desde el afio 2007 a 2017 de pisco por las principales
empresas en el mercado nacional

Owner 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
CCu 1.283,5 1.155,8 1.059,8 1.103,5 1.168,5 1.232,5 1.274,0 1.260,0 1.265,8 1.293,0 1.304,0
Capel 2.027,9 1.800,3 1.714,3 1.527,1 1.499,3 1.514,5 1.461,5 1.351,0 1.304,8 1.357,5 1.187,0
Undefined 12,2 10,3 26,2 21,7 29,6 66,5 93,0 41,1 114,0 201,4 419,0
Agroproductos Bauza 15,0 41,0 67,3 82,3 145,0 165,0 140,0 120,0 98,0 80,0 65,0
Tabernero 35 12,0 15,0 19,0 26,0 33,0
Prosom S.A 50 10,0 10,0 10,0 10,0 10,3 11,0
Santiago Queirolo 50 55 6,0 9,0 7,5
Agricola San Felix 4,0 3,6 3,5 2,6 3,8 4,5 4,8 3,8 4,5 4,3 4,5
Brescia 0,9 1,0 1,2 1,2 2,0 1,0 3,0 3,5 3,0 3,0
Marnier Lapostolle 1,5 2,0 2,5 2,8 3,0
Montesierpe 2,0 3,5 4,0 6,0 7,0 4,0 3,0 3,5 43 3,6 3,0
Nicollini 0,3 1,3 1,5 3,5 2,0
Fundo Los Nichos 1,0 1,5 2,0 1,5 1,5 1,5 1,5
Ocucaje 0,3 2,5 1,0 0,5 0,3 0,5 1,0 1,3
Pisquera Portugal 1,0
Distileria La Caravedo 0,5 1,0
Kappa 0,3 0,3 0,5 0,8 0,8

Total general 3.360,5 3.0165 28760 27446  2.862,8 3.0050 3.0090 2.8188 2.8373 29985  3.047,5
Fuente: IWSR

Pensando en el futuro que tendra el mercado del pisco, de acuerdo al Grafico 2 y
3, es posible sefialar que, en el pais, este mercado se encuentra en un sostenido
crecimiento, desde el afio 2015, y se preveia una proyeccion en donde el consumo
seguiria al alza. Ahora, no obstante, lo anterior, debido a variables externas a la industria,
este escenario cambi6 desde finales del afio 2019 viéndose afectado aun mas en el afio
2020, siendo el méas duro para las pisqueras nacionales, dada la crisis sanitaria mundial
por la que se esta atravesando.



Grafico 2: Consumo anual de pisco en Chile
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Fuente: Elaborado en base a datos de IWSR

Gréfico 3: Variacién de consumo anual de pisco entre 2013 a 2017 en Chile
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Fuente: Elaborado en base a los datos de IWSR

Francisco Hernandez, presidente de la Asociacién de Productores de Pisco,
declara que, producto del cierre de establecimientos debido al estallido social del afio
2019 y con la crisis sanitaria del afio 2020, existen pérdidas acumuladas en la industria
desde octubre de 2019 hasta abril de 2020 cercanas al 70% y se prevé que este escenario

no mejore en todo el afio 2020. (8)



2. DESCRIPCION DEL PROYECTO Y JUSTIFICACION

2.1. Descripcion del proyecto

El trabajo de memoria se genera de una oportunidad de negocio que visualiza uno
de los directores de la empresa, el cual, a través de datos y proyecciones del mercado
nacional e internacional de las bebidas alcohdlicas espirituosas, facilitados por la IWSR,
ve una posibilidad de ingresar nuevos destilados a la oferta existente en la pisquera.

El o los productos que se espera introducir al portafolio que maneja la empresa,
se les otorgara, en su produccion, el mismo caracter de calidad que ofrece y caracteriza
a la misma en todos sus productos.

Esta incorporacion necesita, antes de poder ser lanzada al mercado, el desarrollo
de una estrategia y un plan comercial.

Esta oportunidad adquiere fuerza, dado que la pisquera lleva algun tiempo
buscando como aprovechar los meses 0ciosos que tienen algunas de sus maquinas,
debido a la estacionalidad de la produccion, y ademas entregar una mejor experiencia a
sus clientes, a través de nuevos canales, nuevos productos y/o mejores servicios, con la
finalidad de aumentar sus ventas.

2.2. Oportunidad, su relevancia e hipotesis

Existen 3 posibles productos que uno de los directores de la empresa ve con
posibilidad de integrar a la oferta de la pisquera, el whisky, el vodka y el gin, de los cuales
solo se pretende ingresar uno.

Cabe sefialar que la empresa seria innovadora en el mercado de estos productos
debido a que, actualmente existe una oferta limitada de estos destilados producidos en
el pais. El interés de la empresa es comercializar el producto en el mercado local y
dependiendo de la respuesta en el pais hacerlo de manera internacional.

2.2.1. Whisky

El whisky es una bebida alcohélica producida a partir de la destilacion de la cebada
con otros cereales y con un posterior envejecimiento en barriles de madera.

En el afio 2018 el mercado del whisky global se encontraba avaluado en USD
57,96 billones, con una tasa de crecimiento anual compuesta esperada de 6,4% hasta el
afio 2025. (9)

Los principales productores se encuentran en las regiones de América del Norte y
Europa, esto debido a que existe una alta demanda en paises como Estados Unidos, el
Reino Unido y Francia.



En Chile, el whisky es el segundo destilado mas consumido del pais, segun los
datos de la IWSR, el que proveniente principalmente de Escocia.

Como da cuenta en el Grafico 4, en Chile, su consumo ha tenido un crecimiento
anual promedio de 16% desde el afio 2016 y un consumo en el afio 2017 de mas de
1.100.000 [9 litre cases], este crecimiento se debe principalmente a los clientes de los
segmentos C2 y C3, que estan prefiriendo las bebidas premium, como el whisky, sobre
otros destilados.

Gréfico 4: Consumo anual de whisky en Chile
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Fuente: Elaborado en base a los datos de IWSR

La oferta del producto que existe en el pais es muy diversa en cuanto a precio y
variedad.

En el mercado nacional se encuentran los whiskys mas conocidos provenientes
de Escocia y Estados Unidos, pero también productos de paises que recién estan
introduciéndose en la exportacion de este producto como, por ejemplo, Argentina y Brasil.
Cabe agregar, que existe una pequefia oferta de whisky producido en Chile.

Los precios de este destilado en el pais fluctian entre los $3.590 a los $120.000.

Chile ademas cuenta con condiciones favorables para la elaboracion de este tipo
de productos, ya que el pais brinda los tres insumos necesarios para su produccion de
alta calidad: gran variedad de materia prima necesaria, agua y aire de calidad en la zona
sur del pais. (10)
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2.2.2. Vodka

El vodka es un destilado que se produce a base de la fermentacion de granos y
plantas con alto grado de almidon, como son las remolachas o las papas.

El mercado global del vodka, en el afio 2019, estaba avaluado en USD 46,66
billones, con una tasa de crecimiento anual compuesta esperada desde el afio 2020 a
2023 de 8%.

El consumo global en el afio 2019 fue de 2.346 millones de litros y se espera que
para el afio 2020 el consumo per capita global se encuentre en los 0,3 litros. (11)

Los principales consumidores y productores de este producto se encuentran en
Europa y Estados Unidos.

Como se indica en el Gréfico 5, el vodka en el mercado nacional ha mostrado
consumos de 427.250 [9 litre cases] en el afio 2017, con una tasa de crecimiento anual
compuesta desde el afio 2008 a 2017, de 6,9%.

Gréafico 5: Consumo anual de vodka en Chile
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Fuente: Elaborado en base a los datos de IWSR
La oferta existente en el mercado nacional, esta principalmente compuesta por la
importacion proveniente desde Europa, con marcas reconocidas como Stolichnaya

(Rusia), Absolut Vodka (Suecia) y por la marca procedentes de la empresa Barcardi,
Eristoff, siendo este ultimo el preferido por los consumidores locales.

El precio que tiene este producto en el mercado nacional se encuentra entre los
$3.500 a los $32.000.

En el pais existen condiciones necesarias para su produccion ya que se cuenta
con la materia prima necesaria para producir este destilado y de agua de muy buena
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calidad, es asi como hoy en dia existe un vodka nacional, elaborado en la zona de Chiloé,
gue ha tenido una buena aceptacion por parte de consumidores nacionales.

2.2.3. Ginebra o Gin

La ginebra o gin es un destilado de aguardiente realizado a base del grano de
maiz, centeno o cebada mezclados con distintos elementos frutales que le da un sabor
caracteristico a los frutos de enebro. Este producto se caracteriza por ser el ingrediente
principal de muchos cocteles, llevandola a ser considerada como la bebida espirituosa
mas popular en el mundo.

Se espera que el mercado internacional del gin crezca en USD 3,71 billones en
los periodos comprendidos entre los afios 2020 y 2024, con una tasa de crecimiento anual
compuesta de 5% durante este periodo, ademas, se espera que para fines del afio 2020
exista un consumo per capita de 0.1L en el mundo. (12)

El principal pais que comercializa y produce el gin es el Reino Unido, con mas de
300 destilerias enfocadas en la produccion de éste. (13)

El Gréfico 6 sefiala que, en Chile, el mercado del gin, en el afio 2017 vendi6 32.250
[9 litre cases], un registro que ha ido en aumento a través de los afios con una tasa de
crecimiento anual compuesta de 19%, desde el afio 2013 a 2017, segun la IWSR.

Gréfico 6: Consumo anual de gin en Chile
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Fuente: Elaborado en base a los datos de IWSR

Este es un mercado que no ha parado de crecer desde el afio 2011, siendo menor
en volumen de ventas en comparacion al whisky y al vodka, pero mostrando un
crecimiento sostenido que los expertos prevén no se detendra en un futuro préximo.
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La oferta del producto en el pais no es muy amplia y tiene predominio el gin
importado desde Reino Unido, y los precios de este destilado en Chile fluctian entre los
$3.390 a los $34.990.

Al igual que los destilados anteriores existen condiciones climaticas y de materia
prima en el pais que permiten la elaboracion de este producto en territorio nacional. Hoy
en dia, en internamente, existe un aumento en la produccion artesanal de este destilado
teniendo una buena aceptacion en el mercado nacional. (14)

Se observa que los tres productos que podrian ingresar a la carta de la pisquera
tienen mercados muy atractivos, de alta facturacion a nivel internacional y nacional, en
donde el 1% de estos mercados, solo a nivel nacional, representa una facturacion mayor
a 100 millones de pesos, cifras consideradas importantes para la empresa.

Por todo lo expuesto, se establecen las siguientes hipotesis:

e Existe un grupo de potenciales clientes, consumidores de destilados,
dispuestos a probar nuevos productos y mas innovadores, de caracter
nacional.

e Existe un mercado poco explorado por los productores de licores
nacionales, siendo Chile un pais con condiciones Optimas para la
produccion de nuevos destilados de calidad.

Estas hipdtesis se sustentan por el creciente consumo que existe en el pais y el mundo,
y por la poca oferta de estos destilados producidos de manera nacional, encontrandose
solo un vodka de caracter nacional y una oferta limitada de whisky y gin realizados en el
territorio. (15)

3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo general

Seleccionar un nuevo producto para la cartera de la empresa y disefiar la
estrategia y plan comercial de su incorporacion en el mercado, con el fin de aumentar los
ingresos de la pisquera Tulahuén.

3.2. Objetivos especificos

Los objetivos especificos que tendra este estudio:

Investigacion de mercado y hallazgos para la seleccion del destilado.
Definir la estrategia comercial para la integracion de un nuevo producto.
Identificar los segmentos de clientes que tendra el nuevo producto.
Proceso de focalizacién y definicion de posicionamiento.

Hacer un plan comercial para el producto.

Evaluacion economica del destilado a producir.

13



4. MARCO CONCEPTUAL

4.1. Investigacion de mercado

La investigacion se define como un conjunto de procedimientos empleados que
permitan conocer mas sobre un tema, problema u objeto, con el fin de poder adquirir
nuevos conocimientos sobre lo investigado.

Es una herramienta muy usado en el apartado cientifico y de estudios, ya que esto
permite demostrar, comprobar o rechazar hipétesis de una forma confiable y robusta.

Existen muchos tipos de investigacion, pero hay tres que miden el nivel de
conocimiento o profundidad que se requiere alcanzar sobre un estudio, estas son:

Investigacion Exploratoria: Este es el primer acercamiento que se tiene
sobre el topico a estudiar. Este tipo de investigacion sirve para poder
relacionarse con lo que aun no se conoce. Generalmente se obtienen
resultados superficiales del estudio con una primera hipétesis, que nos
permite continuar con una investigacion.

Investigacion Descriptiva: Es la que trata de describir la situacion
observada. En esta investigacion se definen las caracteristicas que tiene el
tema estudiado, las hipétesis, la definicion del analisis que se usaray como
se efectuara la recoleccién de datos.

Investigacion Explicativa: Es la que busca, generalmente a través de
datos, explicar los fendmenos que originan el tema de estudio. Esta ve las
causas y efectos que se tienen sobre la situacién, ademas se generan
conclusiones sobre el estudio, confirmando o rechazando las hipotesis
iniciales.

Teniendo conocimiento sobre la investigacion, posteriormente se define la
investigacion de mercado, la cual se define como el proceso que comprende la
recopilacion, andlisis e interpretacion de datos sobre algun mercado en particular, esto
con el fin de obtener datos relevantes que puedan generar beneficios.

Para poder llevar a cabo una investigacion de mercado, Malhotra, define un
proceso de investigacion el cual contempla 6 pasos los que se presentan a continuacion:
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llustracién 3: Seis pasos proceso de investigacion de mercado

Desarrollo del Formulacién del Trabajo de campo
enfoque del disefo de o recopilacion de
problema investigacion datos

Definicion del
problema

Elaboracion y
presentacion del
informe

Preparacion y
analisis de datos

Fuente: Investigacion de Mercados (16)

Cada uno de estos pasos se encuentran desarrollados en los libros de
Malhotra.

4.2.Analisis Estratégico

El andlisis estratégico es un proceso el cual busca estudiar el medio en el cual se
encuentra el negocio, de una organizacion o proyecto, esto con el fin de poder desarrollar
estrategias que permitan tomar decisiones y de esta manera cumplir con los objetivos
propuestos.

Para llevar a cabo este analisis, se recolectan y evallan datos relevantes que
permitan definir los entornos internos y externos, en el cual se desenvuelve el negocio,
para lo cual se realizan distintos métodos analisticos, siendo los mas conocidos el analisis
FODA, 5 Fuerzas de Porter y el andlisis PEST. (17)

4.3.Matriz de Priorizacién

Es una herramienta que permite evaluar de manera objetiva distintas opciones a
base de criterios de interés, que ponderados, dan una puntuacion que permita realizar la
mejor eleccion. Estas ponderaciones generalmente se hacen en base a matematica
simple. (18)

4.4.Marketing Estratégico

El Marketing Estratégico se puede definir como el analisis continuo del mercado,
gue busca detectar oportunidades que generen beneficios a la empresa en torno a la
creacion de valor para los clientes.

Este generalmente detalla los procesos y objetivos que se espera lograr sobre
algun proyecto (nuevo negocio, inversion o incorporacion de producto) que tenga la
empresa con el fin de generar valor agregado, ademas, ve las decisiones que se tomaran
a mediano y largo plazo, los costos, recursos y el tiempo necesario para lograr los
objetivos.
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El marketing estratégico contiene la estructura STP ya que incorpora los conceptos
de Segmentacion, Focalizacidon (Targeting) y Posicionamiento.

El marketing estratégico se divide en el siguiente orden de etapas:

e Segmentacion: Este es un proceso que busca agrupar a los clientes segun
caracteristicas similares, con la finalidad de realizar acciones especificas
para cada segmento de clientes que tiene la empresa. Esta puede basarse
en distintos aspectos como, por ejemplo, sectores geograficos, edad, sexo,
ingresos, ocupacion y otros.

e Focalizacién: Una vez ya segmentados los clientes en un universo finito
de potenciales clientes, se selecciona un subgrupo de éstos a los cuales se
les quiere comercializar el producto, esto en base a los que se adecuen
mejor a la oferta comercial evaluando factores como rentabilidad y atractivo
comercial, que ofrecen estos subgrupos de la segmentacién, con la
finalidad de precisar de mejor manera la planificacién de marketing.

e Posicionamiento: Aqui se desarrolla el posicionamiento que tendra el
producto de manera que pueda satisfacer las necesidades del segmento
focalizado, para esto se ve el Marketing Mix o 4P", producto, precio, plaza
y promocion. (19)

4.5.Marketing Mix

El marketing mix es una herramienta de marketing, creada en 1960 por E. Jerome
McCarthy, la cual engloba las 4 variables principales que cuenta una organizacion con el
fin de cumplir objetivos comerciales. Estas 4 variables son las 4P, las que se definen
como:

e Producto: Es una combinacion de bienes y servicios por el cual la
organizacion satisface las necesidades de los clientes.

e Precio: Es la cantidad por cobrar al segmento objetivo de clientes por el
producto ofrecido.

e Plaza: Son las actividades y canales que necesita el producto para que esté
a disposicion del cliente.

e Promocion: Métodos y medios de comunicacion que se utilizaran con el fin

de que el cliente pueda conocer el producto, sus cualidades y sus ventajas.
(20)
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llustracion 4: Marketing Mix 4Ps

Producto

Mercado

Promocion

Fuente: Elaboracion Propia

4.6. Estrategias de Marketing

Las Estrategias de Marketing son un conjunto de acciones que buscan lograr un
objetivo de Marketing.

Estos objetivos son los resultados que espera la empresa en un cierto periodo de
tiempo, estos deben ser especificos y medibles.

4.7. Estudio de factibilidad del mercado

El estudio de factibilidad del mercado es el analisis del mercado que permite
determinar la dimensién que ocupara el producto o servicio en el mercado al momento
de ser comercializado.

El beneficio de tener este estudio es poder identificar las oportunidades y riesgos
a los que se vera enfrentado el producto, en el mercado objetivo, antes de ser
comercializado.

4.8.Tasas e Indicadores

Las tasas son un factor el cual busca reflejar la correlacién existente entre dos
magnitudes de algun suceso.

e Tasa de Crecimiento Anual Compuesta (CAGR): Esta tasa busca
representar un crecimiento anual suavizado durante un periodo definido de
tiempo. Esta tasa se encuentra definida por el valor en el periodo inicial (V)
el cual se relaciona con el valor en el periodo final (V,) y el tiempo que
transcurre entre ambos periodos (t = t, — t;). Ejemplo de estos serian en
un periodo de tiempo definido el cambio en el consumo, ingresos, clientes,
etc. (21)

V1
CAGR = (-t —1
Vo
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Los indicadores son herramientas que permiten poder caracterizar de manera
especifica, observable y medible la factibilidad de una solucién de manera cuantitativa.

Los calculos efectuados a través de estas herramientas permiten interpretar una
solucion bajo ciertas condiciones planteadas en un principio, por ejemplo, rentabilidad de
un nuevo producto. Cada una de estas herramientas tiene una interpretacion ya definida,
la cual se contrasta con el valor obtenido y se concluye.

¢ VPN o VAN: Esta es una herramienta que expresa rentabilidad a través de
la valorizacion, de cuanto se ganard o perdera en una inversion. Para
obtener el VPN, se trae al presente cada uno de los flujos futuros(V,) en los
periodos analizados (n), con una tasa de descuento definida (k) para luego
restar la inversion en el periodo inicial (I,), obteniendo el valor actual neto
del proyecto. Existen 3 criterios de decision para este indicador, y un
resultado de VPN > 0, es el Unico que genera beneficios. (22)

VAN = 1+zn: Ve
-0 £i(1+ k)

e TIR: Esta es una medida que permite evaluar la rentabilidad de un proyecto,
se representa como la tasa de descuento cuando el VPN es igual a O.
Cuenta con 3 criterios de decision, y con una TIR > k, donde k representa
la tasa de descuento, muestra el espacio en donde se acepta la realizaciéon
del proyecto. (23)

0= 1+zn: Ve
-0 £ (1+TIR)!
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5. METODOLOGIA

La metodologia que se utiliza en el estudio contempla cuatro focos principales:
primero una investigacion de mercado, segundo la eleccion de un destilado, tercero la
definicion de la estrategia y el plan comercial del producto, y por ultimo la etapa de entrega
con una evaluacion economica final.

5.1. Investigacién de mercado

El objetivo de la investigacion es conocer la oportunidad de negocio y el destilado
gue se escogera, en base al estudio de la competencia y la demanda.

Para realizar la investigacion se utiliza el proceso de investigacion de mercado
propuesto por Malhotra, visto en el marco conceptual, en donde se ven los 6 pasos que
contempla el proceso.

5.1.1. Estudio de Oferta

La investigacion en un principio se focaliza en el estudio de la oferta actual de los
tres destilados propuestos, viendo en particular las grandes empresas y los productores
artesanales en el mercado de estas bebidas, ademas, se estudia de manera superficial
la oferta internacional de estos destilados, con el fin de proyectar caracteristicas en el
entorno nacional.

Para realizar este primer estudio se utiliza: la informacién que maneja la empresa
sobre estos destilados, el benchmark de la competencia actual, la informacion en la web
y de redes sociales, visitas a terreno y contactar a tiendas especializadas en destilados,
con lo que se espera entender el posicionamiento de la competencia y qué atributos son
los que le dan este posicionamiento (precio, calidad, sabor, etc.).

Luego se analiza toda la informacion recabada del estudio y se identifican y
desarrollan los principales hallazgos.

5.1.2. Estudio de Demanda

El objetivo que tiene esta parte del estudio es caracterizar los potenciales clientes,
ver los atributos generales que tiene este segmento de clientes y cuanto estan dispuesto
a pagar por estos productos.

Para lograr este estudio, se levanta una encuesta en donde se pueda caracterizar
a los consumidores, para lo cual se utilizan plataformas como mail y redes sociales que
permiten difundir esta encuesta.

Con toda la informacion ya recabada de la encuesta, se analiza y se obtienen los
principales hallazgos de esta.
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5.2. Seleccion del destilado

Con ambos estudios realizados, se define el mercado total de cada uno de los
productos y los principales atributos que componen a cada uno, en el mercado local.
Teniendo toda esta informacion, se procede a confeccionar una matriz de priorizacion a
través de distintos criterios, definidos por la investigacion, para asi elegir un destilado a
través de un resultado cualitativo y cuantitativo, y asimismo vislumbrar la oportunidad de
negocio que presentan estos destilados y cual, finalmente, es el seleccionado para ser
elaborado por la empresa.

Luego se realiza un andlisis estratégico y una segunda investigacion del destilado
seleccionado a producir, con una investigacion mas detallada del producto y una segunda
bajada de datos de la encuesta ya realizada, pero en esta oportunidad, centrdndose mas
especificamente en el destilado seleccionado.

5.3. Plan de Marketing

En base a las dos investigaciones efectuadas se define el marketing estratégico
que se aplica en torno al destilado elegido, el cual se incorporara a la cartera de productos
de la empresa.

Aqui se realiza la segmentacién, focalizacion y posicionamiento, viendo por ultimo
el Marketing Mix que contempla las 4Ps, de los cuales se prevé obtener:

e Producto: Atributos generales del destilado a producir, estos en base a la
investigacion de mercado realizada y la capacidad que existe en la
empresa.

e Precio: Se define un precio al producto, el que viene dado por el estudio de
mercado realizado y por decision de la empresa.

e Plaza: Se elige el canal de comunicacion que existira entre la empresay el
cliente, este se trabaja en base a los resultados obtenidos de la
investigacion de mercado.

e Promocion: Se especifica el mecanismo por el cual se captara e informara
el cliente sobre el producto, al igual que las definiciones anteriores este
viene dado por el estudio de mercado.

5.4. Evaluacién econdmica

Para complementar el plan de marketing, se lleva a cabo una evaluacién
econdmica, entendida como la estimacion de lo que se espera en el futuro, basicamente
de los beneficios y costos que estan asociados al proyecto, y en el caso en particular, se
efectua considerando los primeros afos de venta del producto en el mercado.
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Es asi, que se hace un estudio financiero en donde se sistematiza la informacién
y antecedentes recogidos en las etapas anteriores, 0 que permite finalmente, a través
del flujo de caja, determinar su rentabilidad, por lo que en este este punto se aborda e
identifican: la inversion; los ingresos de operacion y los costos de operacion.

Ademas, se debe tener en cuenta en el mismo, que el destilado escogido tiene un
tiempo de produccion.

Por dltimo, en este punto se efectda un analisis de sensibilidad, sensibilizando los
paradmetros mas importantes del flujo.
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6. ALCANCES

El trabajo de memoria consiste en proporcionar a la empresa, la estrategia
comercial necesaria para la incorporacion del producto a su cartera, pero, considerando
el tiempo con que se cuenta para desarrollar este trabajo de memoria y por el periodo
necesario en la produccion de los destilados, no se desarrollara la estrategia para los 3
destilados, solo se trabajara uno.

Ademas, no sera posible verificar en terreno ni en la practica el trabajo a que se
refiere la presente investigacion, por lo que la implementacién de la estrategia y la salida
del producto al mercado sera decision y responsabilidad de la empresa.

7. RESULTADOS ESPERADOS

Al momento de terminar el trabajo de memoria se espera otorgar un estudio
exhaustivo del mercado del nuevo producto, entendiendo los beneficios que este
representard para la empresa, ademas se entregara el desarrollo del marketing
estratégico del producto en donde se vera una segmentacion de clientes, que tendra el
mercado de dicho producto, la focalizacion del mercado objetivo, el marketing mix y una
evaluacion econdmica, de manera que permita enfocar los esfuerzos comerciales y
comunicacionales de forma mas Optima, con el fin de poder cuantificar el beneficio que
reportara para la empresa.
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8. INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacibn de mercado tiene como primera etapa, la descripcion de los
productos que se estudian identificando los principales componentes de su produccion y
las regulaciones asociadas a cada uno de ellos, de manera que se pueda tener un primer
entendimiento y una primera aproximacion de los productos en estudio.

Posteriormente, se realiza un estudio de la oferta de los destilados a considerar
en esta evaluacion para lo cual, la informacion que se recaba se hace a través de distintos
medios, tanto digitales como bibliograficos.

Luego se lleva a cabo una indagacion de la demanda, por medio de una encuesta,
a los potenciales consumidores de los destilados en estudio, con la finalidad de, con los
datos recopilados, caracterizar la demanda de dichos productos.

La investigacion de mercado finaliza con una definicién y analisis de los principales
hallazgos que arrojan ambos estudios, y de esta manera, al contar ahora con una buena
base de informacién, se toma la decision del destilado a producir y sobre el cual se dirigen
todos los esfuerzos, llevando el trabajo a la siguiente etapa relacionada con el analisis
estratégico, una segunda investigacion y el plan de marketing.

8.1. Productos

En este punto se expone y se desarrolla, brevemente, los productos a considerar,
dando a conocer de qué manera se elaboran, el tiempo que demora su produccién y la
correspondiente regulacién existente en el pais (o0 en otros paises del mundo) sobre los
MisMos.

8.1.1. Whisky

El whisky es una bebida alcoholica espirituosa, producida a partir de la destilaciéon
de la cebada con otros cereales y con un posterior envejecimiento en barriles de madera.

Esta bebida, como whisky, tiene su origen en Escocia e Irlanda, pero en este
segundo pais se le denomina “whiskey” al igual que en USA, siendo Escocia el pais con
la produccién mas importante hoy en dia.

Esta bebida cuenta con cuatro variables principales al momento de su elaboracion,
el agua, la materia prima (granos y cereales), el proceso de destilacion(alambiques) y el
terminado(envejecimiento) y también su produccidn consta de varios procesos, los cuales
se pueden resumir en:

e Trabajo de materia prima: En esta etapa se trabaja el grano de cebada
antes de llevarse al proceso de fermentacién. Aqui se moja el grano y se
deja en remojo durante 15 dias, aproximadamente, luego de este periodo
se tuesta y se procede a molerlo. A la cebada ya molida se le agrega agua
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caliente y se traspasa a cubas con el fin de obtener “el mosto” (liquido
azucarado).

e Proceso de fermentacién y destilacion: Ya con el mosto frio se lleva a
cubas donde se produce la fermentacion con la levadura, lo obtenido en
este proceso se lleva a los alambiques en donde se produce el liquido para
el aguardiente.

e Envejecimiento: El aguardiente obtenido se lleva a barricas, generalmente
de roble, que son llevadas a bodegas para que comience su periodo de
envejecimiento, entre 3 y 12 afos, y luego del afiejado, la mezcla se diluye
con agua blanda con el fin de bajar los 55% grados alcohdlicos, que es lo
gue alcanza, a 45% aproximadamente. (24) (25)

El proceso de elaboracion cuenta con un tiempo minimo de 3 afios. Los whiskys
considerados de mayor calidad, generalmente cuenta con un tiempo mayor de
elaboracion, minimo de 12 afios, en algunos casos llega a los 25 afios.

Existen 3 grandes grupos de esta bebida, de los cuales derivan el resto de los tipos
gue existen, el Whisky de Malta, el Whisky de Grano y el Whisky Mezclado o Blended.

La produccion y comercializacion de esta bebida en el pais se encuentra regulada
por la Ley N°18.455, que al igual que el resto de los destilados y bebidas alcohdlicas, fija
las normas de produccion, elaboracion y comercializacion.

Ademas de la regulacion chilena, esta bebida se encuentra protegida con lo que
se conoce Denominacion de Origen, que consiste en proteger la producciéon y
comercializaciéon de algunos tipos de esta bebida. Las Denominaciones de Origen
existentes son el Scotch Whisky, el que se debe producir en Escocia, y el Bourbon el cual
tiene que proceder del estado de Kentucky en USA con el 51% de su preparaciéon basada
en maiz.

8.1.2. Vodka

El vodka es un destilado que se produce a base de la fermentacion de granos y
plantas con alto grado de almidén, como son las remolachas o las papas.

El origen de esta bebida aun se encuentra en discusion siendo Rusia, Eslovenia 'y
Polonia los primeros en desarrollar este destilado, pero el nombre vodka viene de Rusia.
Esta bebida se usaba en un principio para poder evitar el congelamiento por las
temperaturas extremas que se viven en esos paises.

La elaboracion de este destilado se puede resumir en las siguientes etapas:

e Preparaciony fermentacion de materia prima: En un principio se trabaja
la materia prima que se usara, la que puede consistir en trigo, remolacha,
centeno, maiz, uva, papa o cebada, moliéndola y juntandola con agua, y
luego esta mezcla es sometida a presion, con lo que se obtiene un “gel’
gue junto con la levadura produce un alcohol al fermentarse. Este proceso
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de fermentacion dura aproximadamente 40hrs, obteniéndose aqui una
bebida con una graduacion del 90%.

e Destilacion: El liquido obtenido en la etapa anterior se lleva a un sistema
de alambiques en donde se calienta este liquido y se obtiene el alcohol
evaporado que se usara para la bebida. Cabe precisar que este proceso
se puede repetir, mejorando la calidad y la pureza cada vez que se realiza
(marcas que se consideran de alta calidad destilan 2 o méas veces).

e Filtracion: En esta etapa se eliminan las impurezas de la etapa anterior a
través de una filtracion, existen varios métodos para poder filtrar.

e Disolucion: Como ultima etapa se diluye el liquido con 96% de graduacion
con agua, asi se baja esta graduacion a los 40% grados, que tienen los
vodkas hoy en el mercado. (26)

El tiempo de elaboracion de este destilado es muy variable ya que depende de la
receta de cada productor, pero generalmente su produccion podria tener un tiempo
minimo de 1 semana (algunos realizados de manera industrial podrian demorar dias).

Al igual que todos los destilados, la produccion y comercializacion de esta bebida
en el pais se encuentra regulada por la Ley N°18.455, siendo esta la Unica regulacién
que tiene debido a que, esta bebida no cuenta con una Denominacion de Origen
internacional que proteja su produccion y comercializacion.

8.1.3. Gin

El gin o ginebra es un destilado de aguardiente, producido a base de la destilacion
de distintos tipos de granos como son el maiz, centeno o cebada mezclados con distintos
elementos frutales y que le da un sabor muy caracteristico. Para ser considerado gin
debe contener frutos de enebro en su preparacion.

El origen de esta bebida se encuentra en la edad media, y el uso que tenia era
para fines medicinales. Fue creada por un quimico holandés en el siglo XVIl y esta bebida
ha pasado por distintas etapas a través de la historia, siendo muy polémica en el
transcurso de los afios, en particular en Inglaterra el afio 1751 en donde se crea el Acta
del Gin, la cual buscaba limitar el excesivo consumo que habia de esta bebida dentro del
pais. Con la creacion del London Gin, la bebida empez6 a mejorar su popularidad la que
mantiene hasta hoy en dia.

La elaboracién de este destilado cuenta con las mismas etapas que el vodka, pero,
se diferencia en la materia prima que ocupa y dependiendo del tipo de gin, se le agrega
una aromatizacion y para esto se pueden realizar tres procesos distintos que llegan a un
resultado parecido:

e Proceso de maceracion: Se extraen los compuestos de los botanicos que
aromatizan el alcohol, de aqui se tiene una infusion que se trabajara con
alcohol para obtener el gin.
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e Infusidn directa: Se aromatiza y saboriza el gin colocando directamente
los botanicos en el alambique junto al alcohol y agua obteniendo una
destilacion aromatizada.

e Extraccion por arrastre de vapor: En este caso se obtienen los
aromaticos de los botanicos de la fase vapor del alcohol y no en el estado
liqguido, es como un filtro en donde pasa el vapor sobre los botanicos
extrayendo las propiedades de éste.

También se puede realizar una combinacion de estos 3 procesos para lograr la
aromatizacion del gin, considerando que cada uno de estos tiene sus pros y contras, y el
proceso que finalmente se utilice dependera del productor en cuestion. (27)

Al igual que el vodka, el tiempo de elaboracion de este destilado es muy variable
ya que depende de la receta de cada productor, pero generalmente su produccién podria
tener un tiempo minimo de semanas, meses en algunos casos.

Tal como las bebidas mencionadas en los puntos anteriores, la regulacion de esta
también se encuentra en la Ley N°18.455, y en la que se norma su produccion,
elaboracion y comercializacion.

Por ultimo, tal como sucede con el whisky, esta bebida, ademas de la normativa
chilena, esta bajo el amparo de lo que se conoce Denominacion de Origen, la que
consiste en resguardar la produccion y comercializacién de algunos tipos de bebidas,
pero el gin cuenta con una Denominacién de Origen un poco particular, en comparacion
a otros destilados, por cuanto estas buscan proteger marcas especificas y no un tipo de
elaboracion del producto, siendo la Denominacion de Origen de Plymouth la mas
conocida.

8.2.Estudio de Oferta

Tiene como objetivo identificar y caracterizar la actual oferta de los productos a
estudiar, distinguiendo los oferentes que existen en los mercados de cada uno de estos
productos (como grandes empresas y productores artesanales) y las caracteristicas
principales que los identifican, como la marca, calidad, origen, tipo y precio.

Luego se ven las preferencias de los consumidores sobre algunas variables que
los distinguen, y de esta forma lograr entender los principales atributos que hacen a la
oferta existente, competitiva.

Esta informacion se utiliza y sirve para el comparativo que se lleva a cabo al final
de la etapa de investigacion de mercado, en la cual se elige el destilado a producir, como
asi mismo, permite desarrollar el plan de marketing de la segunda etapa.
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8.2.1. Proceso de busqueda oferta

Para el estudio de la oferta de los destilados, primero se identifica la principal oferta
de este tipo de productos en el pais. Es asi que, para poder identificarla, se desarrolla
una busqueda en los sitios web de tiendas especializadas en venta de destilados, también
en las paginas de supermercados, de distribuidores oficiales, de las empresas
productoras, ademas, consultas telefonicas a tiendas especializadas y datos facilitados
por la propia empresa. Gracias a todas estas fuentes de informacion, se genera una base
de datos de las principales marcas de estos productos, dentro del pais, ademas, de las
principales empresas detras de estas marcas.

Cabe destacar que, dada la condicion de contingencia que ha estado viviendo el
pais producto de la crisis sanitaria mundial, y considerando que tanto restaurantes y pubs
son importantes intermediarios (clientes para efectos de la empresa) que tienen a
disposicion en sus cartas de cocteleria muchos de estos productos, no es posible recabar
informacion en forma directa y presencial, por lo menos en esta primera parte de
indagacion, ya que no existen las condiciones sanitarias necesarias en el pais que
permitan poder recolectar esta informacion durante el periodo de este estudio.

Luego para cada uno de estos productos se definen atributos los cuales
caracterizan a la oferta presente en el pais.

8.2.1.1. Whisky

Ya contando con los antecedentes en relacion a la oferta, obtenidos anteriormente,
se identifica los principales atributos que componen la oferta del whisky, la que es
agrupada por la empresa a cargo de las marcas, y luego otras propiedades como lo son,
origen, tipo de whisky, calidad y precio. Estas caracteristicas se deciden en base a los
datos que se estan usando y por recomendacién de la empresa.

En la siguiente tabla se presenta la informacién obtenida sobre la oferta del whisky
en el pais y los atributos que la componen, agrupadas por la empresa que se encuentra
a cargo de cada marca:

Tabla 3: Principal oferta de Whisky en Chile3

Marcas Origen Calidad* Precio®

- Johnnie Walker

:miSSHorse - Premium: $22.000 a
-J&B - US Whiskey " Blended Scotch - Premium S 9.000
DIAGEO - Old Parr - Scotch Whisky - Estandar s
Wind - Malt Scotch - $15.000
- sor - Otro . - Baja g
- Crown Royal - Otros Whisky -Baja: $5.000 a
- Buchanan's $6.900

- Sandy MacDonald

3 Continuacion de la oferta en Anexo A.

4 No existen parametros estandarizados para poder medir calidad. En este estudio, parala medicion
de calidad, se utiliza el precio que tienen 700 o 750 ml del producto, como se observaen los reportes
gue entregan distintas empresas de andlisis de datos en esta industria como la IWSR, la que aplica
el siguiente criterio: Calidad Premium Precio = 15.000 CLP, Calidad Estandar 15.000 CLP >
Precio > 6.990 CLP y Calidad Baja 6.990 CLP > Precio.

5 Precio PVP (precio venta pulblico, estos cuentan con IVA e ILA) referenciales aproximados en CLP.
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- Chivas Regal

- Ballantine’s
- Jameson Lo
e - The Glenlivet - Irish Whiskey - ::::g:g f;:::h - Premium ;;;%“a';':" $16.000 a
k3 - Royal Salute - Scotch Whiskey f h - Estandar . .
Pernod Ricard - 100 Pipers - Otro - :)"ta S - Baja 'S‘t.a'_’da"ogéo'oo°
- Passport - Otros isky -Baja: $5.!
- Something Special
- Blender’s Honey
- Jack Daniel’s . _ . -Premium: $20.000 a
@ - Woodford Reserve - US Whiskey Bourbon Pre!mum $30.000
- Early Times - Tennessee - Estandar -Estandar: $8.000
BROWN-FORMAN T
- Glenfiddich
- Grant's _ . - Blended Scotch _ . - Premium: $25.000 a
- Tullamore D.E.W L sk - Blended Irish T premium $ 80.000
- Monkey Shoulder - Canadian Whyiske - Malt Scotch - Baia -Estandar: $8.000
- The Balvenie Y - Otros Whisky ) -Baja: $6.000
- Clan MacGregor
- Gran Par - Otro - Otros Whisky - Baja -Baja: $5.000
@ . - Premium: $20.000 a
— - Premium
BACARDI “Dewars " - Scotch Whiskey  Blended Trgh |  Eeténdar S Eetandar: $8.000
werrouname ) - Baja: $5.000
gut
B S
M ITJ AN S - Wattson'’s - Otro - Otros Whisky - Baja - Baja: $5.000
. . - Premium - Premium: $20.000
CA"PARI - Wild Turkey - US Whiskey - Bourbon - Estandar - Estandar: $15.000
- Jim Beam
- Maker’s Mark
if:.','ﬁ?f,‘éa‘g',"h's"y - US Whiskey " Blended Scotch - Premium - Premium: $18.000 a
- Scotch Whisky . $200.000
/Bearm - Ardmore - Canadian Whisk - Malt Scotch - Estandar ~Estandar: $10.000
- Bowmore Y - Canadian Whisky ) )
- Auchentoshan
- Canadian Club
Artesanal Nacional -Millakorii - Otro - Otros Whisky - Premium - Premium: $23.400

Fuente: Elaboracion Propia en base a los datos de IWSR, web de empresas, web y consultas telefénica de tiendas

especializada en destilados, web de distribuidores oficiales y web supermercados




Ya identificada la principal oferta y sus caracteristicas, se procede a estudiar el
comportamiento que tiene el consumo de whisky, es decir el lado de la demanda de este
producto, en relacién con los atributos definidos, los que fueron trabajados en torno a la
informacion entregada por la empresa.

En el Gréfico 7 se observa el consumo que existié en el pais, sobre los productos,
de las principales marcas dentro de la oferta nacional, desde los afios 2010 a 2017, dando
cuenta de la existencia de 3 principales whiskys consumidos en el pais, estos son Sandy
MacDonald, Ballantine’s Finest y Johnnie Walker Red.

Gréfico 7: Consumo anual de Whiskys méas consumidos entre 2010y 2017

Consumo anual de los 10 Whiskys mas demandados
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Fuente: Elaborado en base a los datos de IWSR

Analizando ahora el atributo tipo de whisky, se aprecia en el Grafico 8 el consumo
que existio en el pais entre el afio 2010 y 2017 sobre este atributo, donde se observa un
dominio del Blended Whisky sobre los otros tipos. Ademas, el del tipo Blended Scotch,
muestra un crecimiento sostenido en el tiempo, siendo esta categoria de Blended la mas
consumida internamente.

Gréafico 8: Consumo anual por tipo de Whisky entre 2010 y 2017

Consumo anual de Whisky por tipo
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Fuente: Elaborado en base a los datos de IWSR
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En cuanto al atributo calidad, en el Grafico 9 muestra el consumo que existio en el

pais desde el afio 2010 a 2017 sobre la calidad de whisky, viendo que la categoria
estandar es la mas consumida, con un consumo el afio 2017 de 528.000 [9 litre cases],
seguida por la calidad baja con un consumo al afio 2017 de 431.000 [9 litre cases] y por
altimo la calidad considerada premium, con un consumo al afio 2017 de 204.000 [9 litre
cases]. Ademas, se observa gque las 3 categorias muestran aumentos anuales durante
los periodos estudiados.

Gréfico 9: Consumo anual por calidad de Whisky entre 2010y 2017

Consumo anual de Whisky por calidad
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Fuente: Elaborado en base a los datos de IWSR

Los hallazgos mas importantes que se identifican de la principal oferta de whisky

en el pais, en base a la investigacion de oferta realizada anteriormente, son:

Existe una amplia oferta del producto, con mas de 77 marcas dentro del pais,
ademas es muy facil encontrarlos en los puntos de ventas que lo distribuyen como,
supermercados y tiendas especializadas, contando ademas con una amplia
variedad de oferta en todas las categorias de calidad del producto.

En Chile existen dos grandes empresas, DIAGEO y Pernod Ricard, como
principales oferentes en el mercado interno, ambas empresas presentan una
amplia gama de marcas y calidad del producto, como también, cuentan con las
marcas que tienen los productos mas consumidos en el pais en el afio 2017.

El pais tiene whiskys de los principales paises productores del mundo como lo son
Escocia, USA, Irlanda, Canada y Japdén, ademas tiene un whisky nacional
elaborado de manera artesanal®.

Se aprecia que el pais cuenta con la principal variedad de tipo de whisky que existe
en el mundo siendo la categoria Blended, en particular Blended Scotch, la mas
consumida en el mercado nacional por un amplio margen, mostrando un

6 Al momento de la recopilacién de la informacion, para el estudio, se encontré solo un producto
artesanal nacional y es posible que durante o posterior a la realizacion de este estudio aumente la
cantidad ofrecida artesanal nacional que por lo sefialado no sera considerada.

30



crecimiento sostenido durante el tiempo y con un consumo en el afio 2017 de
Blended Scotch de 967.750 [9 litre cases].

e En relacion a los precios, se registra una amplia gama de precios en el mercado
nacional, se encuentran los de calidad baja en torno a los $5.000 hasta los
premium que pueden sobrepasar los $100.000, reconociendo la alta variedad de
oferta que existe en relacién con esta bebida.

e Viendo el consumo respecto a la calidad de este producto, se observa que las 3
categorias definidas, se encuentran en aumento entre el afio 2010 y 2017, con
CAGR del afio 2010 a 2017 de 18,51% para la categoria premium, 12,26% para
la categoria estandar y 12,52% para la categoria baja, sugiriendo que el cosumo
del producto aumentara en los siguientes afios en todas sus categorias de calidad.

8.2.1.2. Vodka

Contando con los antecedentes de la oferta, los cuales se obtuvieron
anteriormente, se identifica los principales atributos que componen la oferta de vodka,
agrupados por empresa encargado de las marcas y atributos como lo son tipo de vodka,
calidad y precio. Estos atributos se deciden en base a los datos entregados por la
empresa y por recomendacion de la misma.

A diferencia del whisky, el vodka al ser un producto el cual no cuenta con una
Denominacion de Origen que lo regule, es muy complicado para este estudio agregar
alguna clasificacion adicional como origen, materia prima base, etc., ya que registra una
alta variedad de esta, y por otro lado se considera no aporta informacion que puede ser
relevante para esta primera parte del estudio.

En la siguiente tabla se presenta la informacién recogida sobre la oferta del vodka
en el pais y los atributos que la componen, agrupadas por la empresa encargada de cada
marca:

Tabla 4: Principal oferta de Vodka en Chile’

Marcas Calidad Precio
@ - Eristoff - Flavoured Vodka - Premium éfégna'o%m $26.000 a
BACARDI - Grey Goose - Traditional Vodka - Baja ~Baja: $3.000 a $5.500
ESTEGUBA 1862
2 - Premium: $38.000 a
£58 ) - Flavoured Vodka - Premium $48.000
\SEI SPI Group -Stolichnaya - Traditional Vodka - Estandar - Estandar: $7.000 a
$13.000

7 Continuacioén de la oferta en Anexo B.
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- Premium: $25.000 a

e o, Tawetvoda | “Enia “Eatindar sooa
Pernod Ricard - Baja $E132-F’00$3 800
- Baja: $3.
W
- Flavoured Vodka . .
B B - Vodka PL ~Traditional Vodka - Baja - Baja: $3.000 a $4.000
BARTEX
EWINE & SPIRITS]
- Flavoured Vodka . - Estandar: $7.000 a
CAHPARI - Skyy - Traditional Vodka - Estandar $11.000

- Smirnoff - Flavoured Vodka _ Premium - Premium: $27.000 a
- Ciroc - Traditional Vodka - Baja $35.000
- Baja: $5.500 a $7.000

o
- Flavoured Vodka

MITJANS - Ustinov e tin - Baja - Baja: $2.600 a $4.500

) . - Flavoured Vodka . - Estandar: $9.000 a
@ - Finlandia - Traditional Vodka - Estandar $12.000
BROWN-FORMAN
GROUPE
- Jelzin - Traditional Vodka - Baja - Baja: $2.500 a $4.000
Artesanal Nacional - Sirena - Traditional Vodka - Premium - Premium: $22.900

Fuente: Elaboracion Propia en base a los datos de IWSR, web de empresas, web y consultas telefonica de tiendas
especializada en destilados, web de distribuidores oficiales y web supermercados

Ya identificada la principal oferta y sus atributos, se procede a estudiar el
comportamiento que tiene el consumo de vodka, considerando los atributos definidos, los
que se trabajan en torno a la informacion entregada por la empresa.
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En el Gréafico 10 se observa el consumo que experimentd el pais, sobre los
productos de las principales marcas dentro de la oferta nacional, entre los afios 2010 y
2017, dando cuenta de un producto que es consumido principalmente, el Eristoff,
ademas, se aprecia que no existe un crecimiento sostenido de ninguno de estos 10
productos, hasta en algunos casos, como el Stolichnaya, el Pl y Pl Flavours, muestran
bajas importantes de su consumo a través de los afios.

Gréfico 10: Consumo anual de Vodkas méas consumidos entre 2010y 2017

Consumo anual de los 10 Vodkas mas consumidos
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Fuente: Elaborado en base a los datos de IWSR

Viendo ahora el atributo tipo de vodka, en el Grafico 11 se observa el consumo
gue existio en el pais desde el afio 2010 a 2017, sobre el tipo de vodka, advirtiéndose un
dominio del vodka tradicional o no saborizado. Ademés, se registra el mismo
comportamiento del consumo de vodka que muestra el pais, ninguno de los 2 tipos de
vodka muestra aumentos de consumo sostenidos en el tiempo. Viene al caso precisar
gue esta clasificacion, por tipo, es poco convencional al momento de evaluar consumos
de vodka.

Gréfico 11: Consumo anual por tipo de Vodka entre 2010 y 2017

Consumo anual de Vodka por tipo
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Fuente: Elaborado en base a los datos de IWSR
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Considerando ahora el atributo calidad, en el Grafico 12 se muestra el consumo

gue existio en el pais entre el afio 2010 y 2017, sobre la calidad de vodka, viendo que la
categoria baja es la mas consumida en el pais con un consumo en el afio 2017 de
260.000 [9 litre cases], seguida por la calidad estandar con un consumo en el afio 2017
de 163.000 [9 litre cases]. Ademas, se aprecia un consumo muy bajo en la categoria
premium, el que alcanza cifras anuales muy parecidos desde el afio 2010 a 2017 los
cuales fueron de 4.250 [9 litre cases].

Gréfico 12: Consumo anual por calidad de Vodka entre 2010 y 2017

Consumo anual de Vodka por calidad
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Fuente: Elaborado en base a los datos de IWSR

Los principales hallazgos que se distinguen de la oferta mas importante de vodka

existente en el pais, en base a la investigacion de la oferta realizada anteriormente son:

Se registra una oferta limitada en el pais del producto en comparacion a otros
destilados y el proceso de busqueda no estuvo exento de dificultad, en el sentido
de encontrar lugares de venta con amplia variedad; muchos de los que venden
este producto se especializan en algunas marcas de calidad baja y estandar,
dejando el resto de las marcas, consideradas premium, en sectores de venta muy
especializados y con oferta muy reducida.

Existe una empresa dominante en la venta del producto, Bacardi, con su marca
Eristoff, caracterizada por ser una marca con productos de baja calidad y que se
encuentra en la mayoria de los lugares de venta de este producto.

Dentro de los 10 vodkas mas consumidos en el pais, en el afio 2017, se tiene que
la mayoria son vodkas de baja calidad, con 6 de los 10 vodkas mas consumidos,
el resto es de categoria estandar y ninguno de calidad premium.

Aunque la clasificacion por tipo de vodka, definido para este estudio, es poco
convencional al momento de hablar de este destilado, en el pais el vodka sin sabor,
el tradicional, es el preferido por los consumidores, aunque gran parte de las
marcas que existen internamente, que cuentan con productos de calidad baja y
estandar, tienen ambos tipos de vodka. En el caso de los de calidad premium se
caracterizan por ser solamente tradicional el que es sin sabor.
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e El pais presenta solo uno producido internamente de manera artesanal®, Sirena,
este es tradicional de categoria premium.

e En cuanto a los precios, la mayoria de los productos se encuentran entre los
$3.000 a los $15.000, contando con una oferta premium limitada con precios en
torno a los $25.000.

e Viendo el consumo de este producto en relacion a la calidad, en las 3 categorias
definidas no se observa un aumento constante a traves de los afos, desde el afio
2010 al 2017, con una CAGR del afio 2010 a 2017 de 5,61% para la categoria
premium; -0,9% para la categoria estandar y 3,17% para la categoria baja,
sugiriendo que el consumo del producto, en los siguientes afios, no aumente en
todas sus categorias de calidad.

8.2.1.3. Gin

Teniendo los antecedentes de oferta, de acuerdo con lo desarrollado en los
parrafos anteriores, se identifica los principales atributos que componen a la oferta de gin,
agrupados por empresa, como lo son la marca, la calidad y el precio. Estos atributos se
deciden en base a los datos entregados y recomendados por la empresa.

Al igual que el vodka, al ser un producto que no cuenta con una Denominacion de
Origen que lo regule, es muy complicado para este estudio agregar alguna clasificacion
adicional como origen, materia prima base, etc., ya que cuenta con una alta variedad de
estas, por otro lado, se considera que esto no aporta informacion que podria ser relevante
para esta primera parte del estudio.

En la siguiente tabla se presenta la informacion obtenida sobre la oferta del gin en
el pais y los atributos que la componen, agrupadas por la empresa encargada de cada
marca:

Tabla 5: Principal oferta de Gin en Chile®

Marcas Calidad Precio

@ - Premium: $28.000 a
- Bombay - Premium $35.000

- Estandar - Estandar: $9.000 a
BACARDI. $15.000

ESTP CUBA 1862

8 Al momento de la recoleccion de informacion para el estudio, se encontré solo un producto
artesanal nacional. Puede ser que durante o posterior a la realizacién de este estudio aumente la
cantidad de oferta artesanal nacional que no fue considerada.

® Continuacién de la oferta Anexo C
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e eetindar
=5 - Beefeater - Esténdar $fjt(:)’sl(;\(;iar. $11.000 a
Pernod Ricard ’
- Premium: $28.000 a
DIAGEO | S
- Tanqueray - Estandar - Estandar: $7.000 a
$12.000
- Hendrick’s _ Premium ;B;eonsioum: $24.000 a
GROUPE
- Lordson - Baja - Baja: $6.000
MITJANS - Boolton - Baja - Baja: $5.000
- London No.1 - Premium E-lelj(;eorgloum: $35.000 a
- Mare - Premium E-Bg;eonaloum: $30.000 a
C H ] PAR] ~Bulldog - Premium ;B;eorgl)um: $20.000 a
- Provincia
- PROA
- Quintal
- Feroz
- Bicho Raro
R - Pajarillo - Premium - Premium: $16.000 a
Artesanal Nacional | - Carpintero Negro -~ Estandar $33.990
- Laykun - Estandar: $14.990
- Sicario
- Last Hope
- Dr. Masker
- Tepaluma
- Guayabera

Fuente: Elaboracion Propia en base a los datos de IWSR, web de empresas, web y consultas telefonica de tiendas
especializada en destilados, web de distribuidores oficiales y web supermercados
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Identificada ya la principal oferta y sus atributos, se procede a estudiar el
comportamiento que tiene el consumo de gin, considerando los atributos definidos, los
que se trabajan en torno a la informacion entregada por la empresa.

En el Grafico 13 se observa el consumo que existio en el pais, sobre los productos,
de las principales marcas dentro de la oferta nacional, desde los afos 2010 a 2017, dando
cuenta de 3 productos que sobrepasan los 4.000 [9 litre cases], siendo estos Beefeater,
Bombay Sapphire y Tanqueray, todos de duefios y marcas distintas.

Grafico 13: Consumo anual de Gin mas consumidos entre 2010 y 2017

Consumo anual de los 10 Gin mas consumidos
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Fuente: Elaborado en base a los datos de IWSR

Considerando ahora el atributo calidad, en el Grafico 14 se muestra el consumo
experimentado en el pais entre los afios 2010 y 2017, viendo que la categoria estandar
es la mas consumida, la que alcanza en el afio 2017 un consumo de 19.500 [9 litre cases],
seguida por la calidad baja con un consumo en el mismo afio de 8.000 [9 litre cases] y
por ultimo la calidad premium con un consumo, también en el afio 2017, de 4.750 [9 litre

cases].

Gréfico 14: Consumo anual por calidad de Gin entre 2010y 2017
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Fuente: Elaborado en base a los datos de IWSR
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En base a la investigacion de la oferta realizada anteriormente, los hallazgos mas

importantes obtenidos de la principal oferta de gin en el pais, es como se detallan:

A través de los afos la oferta de gin, en el pais, se ha incrementado en forma
proporcional al consumo. Se observa una amplia oferta de este producto y es
posible encontrar todas las categorias de calidad, tanto en supermercados y
tiendas especializadas.

Se distingue a Bacardi, Pernod Richard y Diageo, con sus marcas Beefeater,
Bombay y Tanqueray, como las empresas con mayor participacién en el mercado
local, las que se caracterizan por tener productos de calidad estandar y premium,
ademas, se pueden encontrar en gran parte de los sectores de venta en donde se
ofrece este producto.

El pais cuenta con una amplia variedad de gin, elaborado internamente y de
manera artesanal, donde es posible distinguir mas de 10 marcas, que elaboran
este producto, y esta oferta se caracteriza por ser de categoria premium y por usar
elementos innovadores en su produccion. Ademas, ha sido muy bien aceptada a
nivel local, experimentando igualmente ventas fuera del pais, lo que ha significado,
en algunas marcas, distinciones de nivel internacional.

En cuanto a los precios, en los principales puntos de venta, en los que se observa
una amplia oferta de los productos, se encuentran entre los $6.000 y los $14.000,
enfocada al gin importado, de calidad estandar, y en menor medida a la de gin
nacional premium e importado, cuyo precio esta por sobre los $15.000.

Considerando ahora, el consumo de este producto en torno a la calidad, en las 3
categorias definidas se aprecia un aumento sostenido a través de los afios, entre
los afios 2010 y 2017, experimentando un CAGR entre el aflo 2010 y 2017 de
91,66% para la categoria premium, de 11,5% para la categoria estandar y de
6,64% para la categoria baja, sugiriendo con esto que el consumo del producto,
en los siguientes afios, aumente particularmente en las categorias premium y
estandar.

Hoy en dia se habla del “boom del gin”, a nivel nacional, debido principalmente al
gran aumento del consumo de este destilado en el mercado local, con las tasas
de crecimiento mas altas en la industria de destilados en el pais, y con un aumento
importante de productores locales elaborando esta bebida. (28) (29) (30)

8.3.Estudio de Demanda

El estudio de demanda tiene como objetivo caracterizar a los clientes, de los tres

posibles destilados a producir, pudiendo identificar los segmentos que mas consumen
estos productos y las preferencias que tienen los potenciales clientes. Esta informacién
servira para el comparativo que se desarrolla en la siguiente etapa de la investigacion de
mercado, a través del cual se elige el destilado a producir.
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8.3.1. Encuesta de mercado

La encuesta de mercado tiene como finalidad identificar y caracterizar a los
clientes de los destilados a producir, ademas, con esta informacion junto a la
proporcionada en la investigacion anterior, permite realizar un comparativo final entre los
productos para definir, finalmente, cual es la bebida a producir.

El proceso que se lleva a cabo, para el desarrollo y la implementacion de la
encuesta, es como se describe:

En la primera etapa se estima el universo de la muestra, para lo cual se estudia
los potenciales clientes de los productos, los que se definen como personas con la
mayoria edad, que son las que pueden consumir bebidas alcohdlicas en el pais.

Segun el censo realizado el afio 2017, en el pais existe un universo aproximado,
de habitantes con edad igual o mayor a 18 afos, de 13.314.848 personas, dato que se
complementa con los obtenidos del SENDA, por el estudio nacional de drogas en
poblacion general, realizado el afio 2018, el que revela que en el rango de edad entre 15
a 64, en el 77,7% de la poblacién existe una prevalencia al consumo de alcohol alguna
vez en la vida, el 61% al consumo anual y un 43,3% al consumo mensual.

Usando la informacion de la gente mayor de edad en Chile y los datos de consumo,
se estima una cantidad de potenciales consumidores para los 3 casos sefialados de,
10.345.636 personas para el caso de consumo alguna vez en la vida, en tanto, para el
anual se obtiene un consumo de 8.122.057 personas y para el caso mensual, se obtiene
un consumo de 5.765.329 personas. (31) (32)

Definido el universo de muestra, se procede a estimar el nimero de encuestas a
realizar, y para esto se decide usar la formula de poblacion infinita ya que en todos los
casos sefialados sobrepasan a las 500.000 personas, esta formula es la siguiente:

zZ2xpx(1—p)
n= 2
e

En donde:

n = Tamafo de la muestra

z = Nivel de confianza, para este estudio sera de 95%
p = Probabilidad de éxito, para este estudio de 50%

e = Error de estimacion, para este estudio 8%

De esta forma se obtiene el siguiente tamafio muestral:

~1,962%0,5+(1-0,5)

= 150,06
0,082

n
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Por lo anterior es que se necesita como minimo unas 151 respuestas en la
encuesta a realizar.

Hay que mencionar que este numero de respuestas es solo una referencia ya que,
por el tipo de encuesta y plan de difusion que se realiza, este nUmero no representa
significancia en el universo total.

Como segunda etapa, al tener ya el tamafio de la muestra guia, se implementa la
encuesta. Esta se disefia pensando en lograr caracterizar a los clientes, identificando sus
preferencias acerca de estos productos, como lugares de compra, cuanto gastan,
frecuencia de consumo, etc., ademas, la encuesta se establece como ultima etapa para
la eleccion de destilado a producir.

La informacién recabada a través de la encuesta se utiliza en conjunto con la
obtenida en el estudio de la oferta de manera que, se permita tomar la decision del
destilado a producir y enfocar el resto del estudio en solo una bebida. La encuesta cuenta
con 15 preguntas, las que se detallan en el Anexo D.

8.3.2. Resultados encuesta de mercado

Al llegar a un numero superior al tamafio de muestra guia, con 184 respuestas, se
procede a sustraer la informacion.

A continuacién, se presenta el detalle de los principales resultados obtenidos en
las preguntas de la encuesta, los que permiten tomar la decisién de la bebida a producir
y hay otro grupo de preguntas que se analizan luego de la eleccion del destilado.

Cabe precisar, que las representaciones graficas de los resultados obtenidos que
se tratan en esta seccidn se muestran, una parte en esta mismay la otra en el Anexo E.

8.3.2.1. Preguntas acerca del perfil encuestados

De las personas encuestadas, un 42% se encuentra en el rango de edad de 25 a
34 afios, un 27% se ubica entre los 18 a 24 afios, un 10% para el rango de edad de 35 a
44 afnos, un 11% de 45 a 54 afios y un 10% para el rango de edad de mayor a 54 afios.
Se puede ver que los 2 grupos etarios mas grandes, que representan el 69%, estan en
el rango de edad de los 18 a los 34 afos, que corresponderia al grupo etario de adulto
joven.

En cuanto al género, se registra una mayoria de respuestas masculinas con un
58%, obteniendo un 41% las del género femenino y un 1% que prefirié no identificar su
sexo.

Revisando ahora la ocupacion, un 45% se encuentra empleado, un 33% son
estudiantes, un 14% son trabajadores independientes, un 7% de los encuestados se
encuentran desempleados y 1% son jubilados, pero en su mayoria, las personas
encuestadas, se encuentran trabajando.
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8.3.2.2. Preferencias encuestados

De la gente encuestada, la gran mayoria se considera consumidor de destilados,
con un 77% de las respuestas, dejando a los que no se consideran consumidores con un
23%.

Analizando ahora los destilados en estudio, como se observa en el Gréafico 15, un
40% de los encuestados prefiere el Whisky sobre los otros dos destilados, un 35%
prefiere el Vodka dejando al Gin como el altimo en preferencia, con un 25%.

Gréfico 15: Preferencia destilados encuestados

Cual de estos 3 destilados prefieres

Gin
25%

Whisky
0,
40% u Whisky
uVodka

Gin

Vodka
35%

Fuente: Elaboracion Propia

Ahora bien, si se estudia el efecto de los que se consideran consumidores de
destilados con la preferencia de los destilados a estudiar, como se aprecia en el Gréafico
16, tanto el Whisky como el Gin suben en su porcentaje de preferencias con un 41% vy
29%, respectivamente. Eso si aun se mantiene el orden de preferencias.

Gréafico 16: Preferencia consumidores destilados encuestados

De los que se consideran consumidores
de destilados, cual de estos 3
destilados prefiere

Whisky
41% u Whisky

uVodka
Gin

Vodka
30%

Fuente: Elaboracion Propia
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8.3.2.3. Preguntas Whisky?°

De la gente encuestada que prefiere el whisky, su frecuencia de consumo hoy, en
Su mayoria, se define como rara vez consume esta bebida, con un 60% de respuestas, a
esta alternativa le sigue los que la consumen mensualmente con un 25% y en tercer lugar
los que consumen semanalmente, con un 10%.

A los resultados, se advierte que el 65% de las respuestas se encuentran dentro
de no consumir (opciones de rara vez y nunca consumir). Si le quitamos el impacto de la
crisis sanitaria mundial, producto del COVID 19, en la frecuencia de consumo, se observa
que las 2 primeras opciones anteriores, de consumo rara vez y mensual, siguen siendo
las con mas respuestas, representadas con un 56% y un 26%, respectivamente,
mostrando una tendencia al no consumo habitual, lo que permite deducir que la gente
encuestada no suele consumir esta bebida de forma habitual ya sea, por preferir otras
bebidas o por no consumir alcohol de manera semanal o diaria, lo que también podria
correlacionarse con las circunstancias y momentos en la que se bebe este destilado, en
donde la opcidén beber en juntas sociales supera en amplio margen al resto de las
opciones, con un 74% de las respuestas.

En cuanto a lo que identifica un buen whisky, un 38% cree que es la marca,
seguido con un 36% que cree que es el tipo de whisky, un 16% el origen que tiene este
y el resto cree que el precio u otro factor es lo que identifica un buen whisky.

Se ve que las opciones con mayor porcentaje, tipo, marca y origen se encuentran
muy relacionadas con la denominacién de origen que regula este producto, dando a
entender que esta le da el caracter de “buen whisky”.

Pensando ahora en el posible producto a producir, como se observa en el Gréfico
17, solo un 86% estaria dispuesto a tomar o ha tomado un whisky nacional. Cabe sefialar
gue a la fecha solo existe un whisky nacional y de los encuestados ninguno declara
haberlo consumido.

Gréfico 17: Disposicion a tomar whisky nacional encuestados

¢Has tomado o estarias dispuesto a tomar un
Whisky de caracter nacional?

No
14%

uSi

uNo

Si
86%

Fuente: Elaboracion Propia

10 Representacién gréafica de los resultados divididos en esta seccion y Anexo E
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Pensando ahora en un nuevo producto, con las caracteristicas de botella de whisky
nacional de calidad premium, tal como se aprecia en el Gréafico 18, un 42% estaria
dispuesto a pagar mas de $15.000 por botella, siendo este precio el considerado premium
en este estudio, dejando una mayoria, con 58%, pagar menos de los $15.000.

Grafico 18: Disposiciéon a pagar por whisky nacional encuestados

Cuanto estarias dispuesto a pagar por una botella de
Whisky Chileno de calidad Premium
$2 DU%ﬂ/$4 200 $5.000a $6.900
% 2%

Mas de $20.000 $7.000a $9.900
18% 15%

=$2.000 a $4.900

= $5.000 a $6.900
$7.000 a $9.900

=$10.000 a $14.900

=$15.000 a $19.900

$15.000a $19.900 = Mas de $20.000
23%

$10.000a $14.900
38%

Fuente: Elaboracion Propia

Segun declaran en la pregunta abierta, realizada en la encuesta, de por qué
pagarian este precio por el producto, se sefiala que pagarian este valor porque es el
precio estandar que muestra esta bebida en el mercado local, declarando algunos que
no estan dispuesto a pagar mas debido a que, Chile no es productor de esta bebida, no
cuenta con una Denominacion de Origen para poder realizar algunos tipos de whisky y
existen otras bebidas alcohdlicas en el pais, elaboradas de manera local, que son ya
reconocidas y con un precio menor a los $15.000 y que preferirian sobre este nuevo
producto.

8.3.2.4. Preguntas Vodka!!

De la gente encuestada que prefiere el Vodka, su frecuencia de consumo hoy en
Su mayoria es, que rara vez consume esta bebida, con un 74% de respuestas, alternativa
gue es seguida por los que no la consumen, con un 12%, con lo que se colige que el 86%
de las respuestas estan cercanas al consumo nulo de esta bebida. Si le quitamos el
impacto de la crisis sanitaria, en la frecuencia de consumo, se advierte que la opcion
mensualmente pasa a ser la segunda con mas respuestas, con un 25%. Con estos
resultados, es posible pensar que la gente encuestada hoy no suele consumir este
destilado, ya sea como efecto de la crisis sanitaria, por preferir otras bebidas o por beber
ésta en ocasiones poco habituales.

Viendo ahora las circunstancias en la que beben este destilado, la opcion de beber
en juntas sociales y pub y/o restoranes, cuentan con el 92% de las preferencias, dando
a entender que la frecuencia de consumo se vio fuertemente afectada por la crisis
sanitaria, la que obligé a mantener cerrado locales y prohibir las juntas sociales.

11 Representacién gréafica de los resultados divididos en esta seccion y Anexo E
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En cuanto a lo que identifica un buen vodka, un 65% cree que la marca es lo que
lo identifica, seguida por el tipo de vodka con un 15%, dejando al precio y el origen con
un 9% para ambos, lo que hace sentido ya que la oferta de vodka en el pais es limitada
y se caracteriza por tener vodkas de baja calidad por lo que, los pocos vodkas de marcas
con calidad premium sobresalen. También es posible advertir que el origen no es un
factor tan importante, lo que tiene sentido al ser un destilado que no cuenta con
regulaciones internacionales que lo protejan.

Pensando ahora en el posible destilado a producir, como se observa en el Grafico
19, un 91% estaria dispuesto a tomar o ha tomado un vodka nacional. Viene al caso
destacar, que existe 1 vodka nacional, a la fecha, con buena acogida local, pero ningun
encuestado declara haber consumido esta bebida.

Grafico 19: Disposicion a tomar vodka nacional encuestados

éHas tomado o estarias dispuesto a

tomar un Vodka de caracter nacional?

No
9%

= Si

=No

Si
81%

Fuente: Elaboracion Propia

Pensando ahora en un nuevo producto, con las caracteristicas de botella de vodka
nacional de calidad premium, tal como se aprecia en el Gréfico 20, la mayoria de los
encuestados que prefieren el vodka no estarian dispuesto a pagar sobre los $15.000, por
este nuevo producto, teniendo un 92% de las preferencias bajo los $15.000.

Grafico 20: Disposicién a pagar por vodka nacional encuestados
Cudnto estarias dispuesto a pagar por una botella de Vodka
Chileno de calidad Premium

Ilas de $20.000 0008 54.800
5150002 $19.300 % s
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18%,
$5.0008 56,900
32%

= $2.000 a 54.800

= 35,000 a 56.800
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=§15.000 2 $19.900

u Mas de 520,000

$7.000a 52,900
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Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo a lo que declaran en la pregunta abierta “por qué pagarian este precio
por el producto”, se responde que la razén es porque usan marcas como Eristoff
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(catalogada de baja calidad), Stolichnaya (catalogada como estandar) y Absolut
(catalogada como estandar) como referencia a un precio en el mercado de vodka,
ademas destacan el hecho de que existen otras bebidas alcohdlicas de caracter nacional,
como el pisco y el vino, que preferirian antes que el vodka si el precio se encuentra sobre
los $10.000.

8.3.2.5. Preguntas Gin'?

De la gente encuestada que prefiere el gin, su frecuencia de consumo hoy, en su
mayoria, es a lo menos una vez al mes, obteniendo en el consumo semanal y mensual
en conjunto, un 59% de las respuestas. Si le quitamos el impacto de la crisis sanitaria, en
la frecuencia de consumo, se advierte que el consumo, de por lo menos una vez al mes,
disminuye al 41%, siendo ahora la mayor cantidad de respuestas a las opciones del
consumo muy poco habitual, rara vez y nunca consumir, con un 59% de las preferencias.

Con estos resultados es posible colegir que la gente encuestada hoy suele
consumir esta bebida de forma frecuente ya sea, por preferirla por sobre otras o por las
circunstancias en la que beben este destilado que, aunque la opcién de beber en juntas
sociales y pub y/o restoranes tienen las con mayor cantidad de respuestas (limitadas hoy
por la crisis sanitaria), con un 78%, la opcion de beber solo en casa tiene un alto
porcentaje, alcanzando un 18% de las respuestas.

En cuanto a lo que identifica un buen gin, con igual porcentaje de respuestas de
33% cree que la marca y el tipo de gin es lo que lo identifica como bueno, un 13% cree
que el origen del gin, un 15% dice que otras cualidades es lo que lo caracteriza y por
altimo el precio, con un 6% de las respuestas.

Considerando ahora el posible producto a elaborar, como se aprecia en el Grafico
21, de las respuestas que prefieren el gin, un 96% estaria dispuesta tomar o ha tomado
un gin nacional.

Cabe destacar que a la fecha existe una amplia oferta de este destilado de caracter
nacional, por lo que muchas respuestas declaran el hecho de ya haber tomado gin
elaborado en el pais.

12 Representacién gréafica de los resultados divididos en esta seccion y Anexo E
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Gréfico 21: Disposicién a tomar gin nacional encuestados
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Fuente: Elaboracion Propia

Pensando ahora en una nuevo producto con las caracteristicas de botella de gin
nacional de calidad premium, como se observa en el Gréfico 22, la mayor parte de los
encuestados que prefieren el gin, estarian dispuesto a pagar sobre los $10.000 por este
nuevo producto teniendo la mayor cantidad de respuestas en los rangos de precio de
$10.000 a $14.900 con 33% y $15.000 a $19.900 con 26%, lo que tiene sentido pensando
en que ya existe una oferta con las caracteristicas descritas y esta se encuentra sobre
los $14.000.

Gréfico 22: Disposicidn a pagar gin nacional encuestados
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Fuente: Elaboracion Propia

Como declaran los encuestados en la pregunta abierta, de por qué pagarian este
precio por el producto, con las caracteristicas ya descritas, indican que pagarian este
valor porque toman como referencia los precios de las marcas nacionales y también por
el hecho de que el gin es un destilado muy flexible en su produccion, es decir, se pueden
agregar elementos innovadores en su preparacion como frutos nacionales que le darian
un valor agregado.
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8.4.Destilado a producir

Con toda la informacién recabada en la investigacion de mercado y vistos los
principales hallazgos de los estudios de oferta y demanda, se realiza una matriz de
priorizacién la que ayuda a tomar una decision en torno a cual destilado producir.

8.4.1. Matriz de priorizacion

Para el desarrollo de esta herramienta, que permite evaluar distintas opciones
puntuandolos con los criterios de interés de manera que se permita objetivar la eleccion,
se distingue en primer lugar las opciones a considerar dentro de la matriz, que para el
caso en estudio estd compuesta por los 3 destilados; luego se procede a definir cuales
son los criterios a tener en cuenta, los que fueron fijados en base a los estudios de oferta
y demanda, que se realizaron, y a continuacion se catalogan los criterios por la relevancia
que tienen dentro de la decision a tomar.

Ahora, tal como se observa en la Tabla 6, se establecen dos posibles categorias
para los criterios basandose en los que tienen mas impacto en la evaluacién, a saber, los
de relevancia Alta seguido por los de relevancia Media.

Disponiendo ya, de estas categorias, y qué significa cada una de ellas, se les da
un peso dentro de la matriz de manera que se pueda cuantificar la importancia en forma
numeérica.

Al existir 10 criterios se le asigna un 12% a los de alta relevancia 'y 8% a los de
relevancia media y sumando todas estas ponderaciones resulta un 100%.

Tabla 6: Opciones de relevancia para criterios

Relevancia Descripcion

Son los criterios mas relevantes para la toma de
Alta decisién, son los mas cercano y especificos al 0,12
mercado con los que se desea trabajar.

- Son criterios relevantes, pero no son muy
Media especificos. 0,08

Fuente: Elaboracion Propia

Distinguiendo ahora el rendimiento, que tiene cada destilado por cada criterio, se
les asigna un valor del 1 al 3, dependiendo de qué tan conveniente es desarrollar el
producto por cada criterio definido, y mientras mayor el nimero que se obtiene, mejor es
el rendimiento del destilado en el criterio definido.

Por ultimo, se precisa como se valoran los resultados totales, para lo cual se usa
la siguiente formula de valoracion:

En donde:
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e VD = Valorizacion total del destilado en la matriz, mientras mayor el valor
mejor evaluado

e n = Numero de criterios

e X; =Valor de rendimiento del destilado, de 1 a 3, en el criterio i

e P, =Peso en el criterio i

Habiendo determinado todos los parametros de la matriz, se procede a obtener los
resultados de la matriz de priorizacion descrita. Estos se pueden distinguir en la Tabla 7,
en donde se desarrolla la matriz en base a toda la investigacion llevada a cabo.

Tabla 7: Matriz de priorizacion

Whisky Vodka @ Gin

Criterio Relevancia
Tiempo de Produccion Alta 1 3 3
Regulaciones Media 1 3 3
Consumo Nacional anual :
aproximado 2017 Media 3 1 1
Oferta en Chile Alta 3 1 3
Marcas Nacionales Media 1 1 3
CAGR 2010 a 2017 Media 3 1 2
CAGR 2010 a 2017 por Calidad Alta 2 1 3
Preferencia en encuesta de
mercado de los que se consideran Alta 3 2 1
consumidores de destilados
Dispuesto a probar destilado
nacional premium encuesta de Alta 2 2 3
mercado
Cuanto estaria dispuesto a pagar
por una botella nacional de calidad Media 3 1 2
remium encuesta de mercado
2,2 1,64 2,44

Fuente: Elaboracion Propia

El detalle de cada valor en la matriz se encuentra en el Anexo F.

8.4.2. Conclusiones y toma de decision

A continuacion, se describen las condiciones que se observan de cada uno de los
destilados que se estan evaluando y cual sera el seleccionado con el que se proseguira
el presente estudio.

8.4.2.1. Conclusion Whisky

Es posible observar, de acuerdo a toda la informacioén que muestra la investigacion
de mercado y la matriz de priorizacion, que el whisky es un destilado en el cual tiene
mucha valoracion su origen, existiendo una Denominaciéon de Origen que regula la
produccion de algunos tipos de esta bebida. La duracion de su proceso de produccion es
elevada, con un minimo de 3 afios, dejando mucho tiempo entre el inicio de la produccion
y las primeras ventas.

En Chile es el segundo destilado mas consumido, por lo mismo es que existe
internamente una amplia oferta de productos, siendo el mercado del whisky muy
competitivo en cuanto a precios y variedad de productos.
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Analizando la encuesta de mercado, que se realizG para esta investigacion, se
observa que es este el primer destilado en preferencias, pero se advierte una
desconfianza al hablar de un posible whisky producido de manera local, con respuestas
como, por ejemplo, que Chile no es un productor de esta bebida y que, al existir una
Denominacion de Origen, el producto nacional no seria tan valorado como si lo seria uno
proveniente de paises pioneros en su produccion como Escocia o Estados Unidos.

Tomando todos estos factores, en la matriz de priorizacion definida, se obtiene un
resultado de 2,2 de valorizacién quedando el whisky en segunda posicién, motivo por el
cual no se sigue trabajando con el destilado whisky en este estudio.

8.4.2.2. Conclusién Vodka

Para el caso del vodka, al ser una bebida que no cuenta con ninguna
Denominacion de Origen, posee pocas regulaciones en lo que se refiere a produccion y
comercializacion, permitiendo mucha variedad al momento de su elaboracion, a lo que
se agrega que su tiempo de produccion depende de la receta a utilizar la que suele ser
de semanas, lo que se considera muy favorable si se pretende vender el producto en un
corto intervalo de tiempo desde su elaboracion.

En el pais, este es el tercer destilado mas consumido, pero su consumo ha ido
disminuyendo en los ultimos afos. La oferta de este producto, en el mercado local, es
reducida en comparacion a otros destilados, la que se orienta principalmente a la oferta
de baja calidad e importada.

En la encuesta de mercado realizada, se observa que es el segundo destilado en
preferencias pero, que al analizar solo las personas que se consideran consumidoras de
destilados (potenciales clientes) es el Unico de los tres en estudio, en que baja su
porcentaje de preferencia asimismo, al hablar de un vodka producido de manera local de
calidad premium, en su mayoria los encuestados manifestaron una disposicién a pagar
menor a los $10.000, observandose un 75% de respuestas bajo este precio, declarando
en sus respuestas, que existen otras bebidas locales de precio menor que preferirian
antes que este destilado y agregan, que los vodkas importados ofrecidos actualmente en
el pais se encuentran bajo este precio y por ultimo, que no estan dispuestos a pagar mas
de los $10.000 solo por tener el caracter de nacional.

Considerando todos estos factores, en la matriz de priorizacion definida se obtiene
un resultado de 1,64 de valorizacion quedando el vodka en la dltima posicién de los
destilados estudiados.

Por lo descrito, entonces, es que el vodka no es el destilado seleccionado a
producir para esta memoria.
8.4.2.3. Conclusioén Gin

Por su parte el gin, es una bebida que, al igual que el vodka, no cuenta con ninguna
Denominacion de Origen, por lo que solo cuenta con regulacion chilena en cuanto a
produccion y comercializacion, dando mucha libertad en este sentido, ademas, su
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periodo de produccion depende de la receta a utilizar pero como se vio en el estudio, el
tiempo de produccion suele ser de semanas o0 meses, condicion muy favorable si se
pretende vender el producto en un corto intervalo desde que comienza su elaboracion.

En el pais, el consumo ha ido en aumento, a través del tiempo, mismo
comportamiento que muestra la oferta. En distintas entrevistas a productores de gin
locales, se refieren al boom del gin en Chile lo que hace que exista una oferta amplia,
tanto de productos nacionales e importados de calidad premium y estandar.

En la encuesta de mercado, que se efectuo para fines de esta memoria, es posible
observar que es el tercer destilado en preferencias pero, al analizar solo las personas
gue se consideran consumidoras de destilados (posibles clientes) es el que mas aumenta
en preferencias, con un incremento de 4%, aun asi sigue quedando en tercera posicion,
a lo anterior se le suma el hecho de que, al hablar de un gin producido de manera local,
de calidad premium, en su mayoria los encuestados manifestaron haber tenido buena
experiencia con la oferta existente en el pais y los que no han consumido estos productos,
se muestran muy dispuestos a probar un gin nacional.

Por lo indicado, es que la mayoria de los encuestados que prefieren el gin, estarian
dispuesto a pagar sobre los $10.000 por este nuevo producto, mostrando mas del 50%
de las preferencias sobre este precio.

Atendiendo a todos estos factores, en la matriz de priorizacion definida se obtiene
un resultado de 2,44 de valorizacion, quedando primero en la posicion de los destilados
estudiados.

Es por ello y por lo anteriormente expuesto, que el gin es el destilado seleccionado
a producir para esta memoria y se sigue trabajando en torno a este.

8.5.Andlisis Estratégico

8.5.1. Anélisis PEST

El andlisis PEST, es una herramienta que busca analizar el entorno en donde se
encuentra el proyecto y la empresa, con el fin de visualizar si existen factores externos
gue puedan condicionar o afectar al negocio o al proyecto que se desea desarrollar, en
este caso el de la bebida espirituosa gin.

En la llustraciéon 5 se indican los elementos favorables y desfavorables por cada
variable del analisis PEST, el detalle de cada una de estas variables se encuentra en el
Anexo G.
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llustracién 5:Analisis PEST

-

-En Chile, producto de la situacidn social, hoy se ha dejado de lado algunas
politicas de inversion y sea enfocado en politicas del bienestar social.

Politicos

-El mercado de bebidas alcohdlicas se encuentra regulado por las leyes 18.455 y
19.925.

-El gobierno se encuentra realizando medidas que buscan el consumo
responsable de alcohol.

El factor politico no representa dificultades para el proyecto

Tecnoldgicos
-La industria de bebidas alcohdlicas en el mundo y el pais se encuentra muy
desarrollada.

-Permite diferenciar el producto en el mercado, tanto en la parte productiva
como en la distribucién y venta.

-El e-Commerce ha permitido mayor cobertura del consumo, distribucién y ha
favorecido la cadena de valor.

El avance tecnologico experimentado en los ultimos tiempos, a
permitido agregar un mayor valor al mercado de bebidas alcoholicas,
considerado favorable para el proyecto por el tipo de producto

PEST

~

-Chile es considerado como uno de los paises con mas répido crecimiento
econémico en Latinoamérica.

Econdémicos

-En el afio 2019 el PIB crecié en 1,1%, y tasa de desempleo aumento a 7,4%.

-La grave crisis sanitaria del afio 2020 ha generado incertidumbre a nivel
mundial, especialmente en el ambito econdmico.

Hoy en dia existen problemas en el factor econémico, pero se
espera mejore en el mediano plazo y que no afecte al proyecto

Sociales

-En Chile el consumo de alcohol ha ido en aumento a través de los afios.

-El pais supero en 40% el promedio mundial en la ingesta de bebidas
alcohdlicas.

-Cambio del comportamiento en el consumo de destilados en el pais que
buscan beber destilados distintos, como el gin y whisky, especialmente en el
nuevo nicho de adulto-joven, dejando de lado el pisco.

En Chile, en terminos sociales, existe una buena aceptacion de las
bebidas alcohdlicas por lo que para el proyecto se considera esy

factor favorable

Fuente: Elaboracion Propia

8.5.2. Anélisis FODA

El analisis FODA es una herramienta que permite ver la situacion en la que se
encuentra la empresa o proyecto, tanto de manera interna, viendo sus fortalezas y
debilidades, y de forma externa, analizando las oportunidades y amenazas que existan

8.5.2.1. Fortalezas

Son las capacidades internas que tiene la empresa que le dejan poder
diferenciarse con respecto al resto de los actores en el mercado, estos se pueden
aprovechar y en algunos casos son controlables, para este caso en particular son los

siguientes:

e Marca reconocida por calidad: Existe un grupo de clientes que ya conoce
la marcay sabe la calidad que ofrecen los productos de la empresa. A nivel
nacional, existe una notoriedad y alto valor de la marca.

e Experiencia en el mercado de destilados: La empresa lleva afios
trabajando en el mercado del pisco teniendo un grado de experiencia al
momento de hablar de destilados.
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e Distribucion: Posee una red de distribucion asentada con su distribuidor, la
gue se espera seguir potenciando y agregar otras nuevas, aprovechando
el avance tecnoldgico que se esta incorporando en esta area.

¢ Infraestructura: La infraestructura de la que se vale la empresa permite la
elaboracion e introduccion de nuevos productos del rubro.

e Buena posicion financiera de la empresa: Esto se sostiene en que la
empresa no va a tener que endeudarse para llevar a cabo el proyecto.

8.5.2.2. Oportunidades

Son factores externos a la empresa o proyecto que al ser explotados se generan
ventajas competitivas con impactos positivos y al ser externos, que no dependen de la
empresa, estos no son controlables, para este caso particular son los siguientes:

e Aumento del consumo de alcohol en Chile: El consumo de alcohol mundial
y en Chile ha ido en aumento durante los afos, hablando del gin, existe un
boom nacional en el consumo desde el afio 2017.

e Pocas barreras de entrada: Existen pocas regulaciones para la produccion
y comercializacion, ademas si una empresa ya produce bebidas
alcohdlicas, cuenta con lo necesario para producir un destilado por lo que
no le es dificil entrar al mercado de uno nuevo.

e Aumento de canales de venta: En los ultimos afios ha aumentado la
cantidad de canales de venta, en particular via web, que han ayudado a
visibilizar mayor cantidad de destilados en el pais lo que ha llevado a un
aumento en su consumo en el mismo.

8.5.2.3. Debilidades

Son las capacidades internas que tiene la empresa o0 proyecto que se consideran
negativas con respecto al resto de los actores en el mercado, estos generan una posicion
desfavorable con respecto al resto, estos son controlables, para este caso en particular
son los siguientes:

e Capacidad productiva: Al ser una empresa que trabaja de manera
artesanal existe una capacidad productiva mas limitada en relacion, a
marcas de grandes compafiias nacionales e importadas.

e Cobertura de clientes: De acuerdo a los segmentos que esta orientada la
empresa, falta llegar a mas clientes dado el valor de los productos que
maneja la empresa. El precio de los productos se podria considerar caro
en algunos mercados.
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8.5.2.4. Amenazas

Son los factores que son externo a la empresa o proyecto que perjudican la
posicion que tiene, lo que se traduce en un impacto negativo y al ser externos y que no
dependen de la empresa estos son no controlables. Para este caso se tienen los

siguientes:

e Crisis sanitaria mundial: Al existir medidas restrictivas en el pais y el
mundo, como las cuarentenas, se han visto afectadas las economias a

nivel mundial.

e Productos sustitutos: Existe una cantidad importante de productos que
podrian ser sustitutos, en particular otras bebidas alcohdlicas.

e Aumento de marcas nacionales: En Chile existe un aumento en la cantidad
de marcas nacionales e importadas de gin, incrementandose la cantidad
de competencia local sobre este producto.

e Moderar consumo de alcohol: En el pais en los ultimos afios se han
realizado politicas publicas que buscan moderar el consumo de alcohol.

Habiendo definido las variables del FODA, se proponen estrategias en torno a
estas, como es posible observar en la Tabla 8 que, partiendo de factores internos, como
fortalezas y debilidades y tomando en el otro eje los factores externos, definidos por las
oportunidades y amenazas, se establecen algunas estrategias en torno a la combinacion
de estas variables.

Tabla 8: Estrategias Analisis FODA
Factores Externos
Oportunidades NEHEVES

Aumento en el consumo de gin en Chile.
Pocas barreras de entrada.

Aumento de canales de venta en los
ultimos afios.

Crisis sanitaria mundial.

Alta variedad de productos sustitutos.
Aumento de productores artesanales
de gin en el pais.

Politicas publicas al orientadas al
consumo de alcohol.

Fortalezas

Estrategia FO

Estrategia FA

Marca Reconocida por calidad.

. Experiencia en el mercado de destilados.

. Distribucién asentada con los avances
tecnoldgicos.

. Buena posicion financiera de la empresa.

Infraestructura.

Valerse de la calidad de los productos de
la marca, para introducir un nuevo gin al
mercado.

Aprovechar la experiencia y la buena
posicion financiera que cuenta la
empresa para entrar a un nuevo
mercado con pocas barreras.

Ocupar las nuevas tecnologias en torno
a la distribucion para poder enfrentar
la crisis sanitaria.

Hacer uso de la experiencia y posicion
en el mercado de los destilados, para
enfrentar el crecimiento de Ila
competencia en torno al gin.

ELIGEGES

Estrategia DO

Estrategia DA

Factores Internos

Capacidad  productiva menor en
comparacion a grandes compaiiias en el
rubro.

. Cobertura de clientes.

Aprovechar el aumento de consumo de
gin para ingresar un nuevo producto y
aumentar la cobertura de clientes.
Utilizar los nuevos canales de ventas
para aumentar el consumo del
producto.

Aumentar la cobertura de clientes a
través del nuevo producto para
enfrentar la crisis sanitaria y la
variedad de productos sustitutos.

Fuente: Elaboracion Propia
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8.6.Investigaciéon Gin

En esta segunda etapa de investigacion se busca complementar la informacion
obtenida hasta el momento, recopilando datos mas especificos con relacion al producto,
gue no se abordd en la primera investigacion, como lo son, el tipo de gin, canales de
venta y el packaging, ademas de un analisis de la encuesta realizada para esta memoria,
la que fue tratada en capitulos anteriores, ahora enfocada soélo en las respuestas
relacionadas con el gin.

8.6.1. Tipos de Gin

El gin se caracteriza por tener una enorme cantidad de clasificaciones ya sea por
el tipo de botanicos, el tipo de sabor, y otros. Aqui se veran algunas de las clasificaciones
mas conocidas y las catalogadas por denominacion de ventas en la Unién Europea.

8.6.1.1. Clasificacién Unién Europea

En la Union Europea se cuenta con cuatro distinciones para el destilado
considerado ginebra o gin, a saber:

e Bebidas espirituosas aromatizadas con enebro: Esta es un aguardiente
aromatizado con enebro comun o rojo, debe poseer como minimo 30% de
graduacion. Esta bebida también puede ser producida a base de alcohol de
origen agricola o destilado de cereales.

e Gin: Para poder ser considerada como gin la preparacion debe estar
elaborada a base de bayas de enebro comun y alcohol, de origen agricola,
ademas de tener como minimo un 37,5% de graduacion.

e London Gin: Estas se obtienen a partir de alcohol de origen agricola, con
5g maximo de componente etanol por hl (alcohol de 100%), considerando
gue su aromatizacion y destilacion solo se podra realizar en alambiques
tradicionales y afiadirsele agua después de su destilacion. En cuanto a su
grado minimo de graduacion, éste debe ser 37,5%, y el que también se
puede llamar London Dry.

e Gin destilado: Para ser considerado dentro de esta categoria, se debe
obtener Unicamente a partir de la redestilacion en alambiques tradicionales
de algun tipo de alcohol de origen agricola. La graduacion minima debe ser
de 37,5%. (33) (34)

8.6.1.2. Sabor o base botanica

Esta es una clasificacién bastante usada al hablar de gin, dentro de esta se tienen:
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e Clasicas: En estas ginebras predomina el sabor del enebro clasico en la
preparacion del destilado, aunque puede complementarse, pero en menor
medida, con otro tipo de sabor; siempre resaltando el sabor del enebro.

e Frutales: Estos gin se elaboran con distintas frutas las que sobresalen en
su sabor como la uva, frutos rojos, manzana, y otros. Suelen destacar en
su sabor y su aroma, lo frutal.

e Herbales: Esta se elabora con hierbas tradicionales como lo son el romero,
la albahaca el tomillo o la menta, lo que hace que su aroma sea muy intenso
e identificable a las hierbas con los que se elabora. Se conoce, también,
como botanico.

e Citricas: Este gin de frutales se procesa en base de frutas citricas como la
naranja, la mandarina, el pomelo y el limén. Se caracteriza por sus notas
citricas en el sabor y el aroma.

e Especiadas: Este gin se elabora con especias como la canela, la huez y la
pimienta, suelen destacarse por tener una gran gama de sabores siendo
cada uno de esto muy caracteristico.

e Florales: Estos gin se hacen a base de flores como las rosas, violetas, lirios,
y otras, y suelen ser mas dulces y menos secas que otros tipos de ginebra
como las clasicas. (35) (36)

De la oferta, que actualmente existe en Chile, es posible encontrar de todas las
variedades descritas en parrafos anteriores, ademas, los nuevos productores locales
artesanales, aprovechan la diversidad de frutales, botanicos y especias que existen en el
pais y las distintas condiciones geogréficas que se tienen como el clima, la altura, entre
otras, obteniendo bebidas con caracteristicas Unicas y originales con un toque nacional
singular, que ha sido muy bien recibido en el mercado nacional. Algunos de estos son
elaborados en base a frutales como el calafate y maqui muy propio del sur del pais.

Con relacién al consumo de esta bebida, es posible sefalar que generalmente se
bebe al estilo gin-tonic, que consiste en un céctel preparado a base de gin con agua
tonica. Este coctel es considerado como uno de los mas populares en el pais y uno de
los mas bebidos en el mundo.

8.6.2. Packaging

El packaging es un concepto que se usa para hablar de todo lo que protege al
producto para su comercializacion (almacenaje, distribucion y venta), ademas es usado
como parte del marketing para poder dar informacién o caracteristicas del producto y asi
poder atraer la atencion del cliente. También se usa para construir imagen de la empresa
0 marca. (37)

Cuando se habla de bebidas alcohdlicas, este factor cobra mucha relevancia ya
que esta toma un rol critico para el éxito del producto ofrecido y eso debido a, que gran
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parte de la compra de estos productos se elige por el packaging que ofrecen y éstos
pueden representar el valor agregado con que cuentan estas bebidas.

Para el caso de las bebidas alcohdlicas, el packaging se visualiza en alguno de
los siguientes elementos:

e Botella: Esta busca proteger el producto para que pueda llegar en buen
estado a su comercializacibn como también busca captar la atencién del
cliente con disefios originales en conjunto con la etiqueta, el corcho y en
algunos casos la caja que lo contenga.

e Etigueta: Esta busca entregar informacion sobre el producto (ingrediente,
composicion, graduacion alcohdlica y otros), la marca y la empresa, en
algunos casos, ademas, se agrega factores legales sobre el pais donde se
comercializa.

e Corcho o tapa: Sella el producto para que llegue en 6ptimas condiciones a
la comercializacion, asi como también, sirve para mostrar y asegurar que el
producto no fue abierto en ningln momento hasta su comercializacion.

e Caja: No siempre esta presente en este tipo de productos, la caja protege
a la botella y también busca captar la atencion del cliente o informar sobre
el producto, la marca o la empresa. (38) (39) (40)

8.6.3. Canales de Venta

Para las bebidas alcohdlicas existen dos tipos canales: los Off Trade, orientados
a vender los productos sellados o cerrados, para ser consumidos en un lugar distinto al
de la compray los On Trade que buscan vender el producto abierto, listo para el consumo
directo en donde éste es adquirido.

En el caso del gin, existen los siguientes canales de ventas:

e Off trade: Supermercados y tiendas especializadas, tanto presencialmente
como online, ademas, los nuevos canales existentes gracias al e-
commerce, tanto de venta al por menor y por mayor, como Booz.cl,
Liquidos.cl u otras plataformas que manejan las mismas empresas
productoras y/o empresas distribuidoras del producto.

e Ontrade: Restoranes, pub y otros similares, que cuentan con gin o cocteles
a base de gin en su carta. (41)

Es posible hablar, tomando en cuenta los tiempos que se estan, tanto por la crisis
sanitaria, asi como toda la explosion tecnologica que se ha venido dando alrededor del
mundo, una nueva forma o cultura en relacién con el comercio de productos y servicios,
gue se encuentran en el mercado, los que pueden ser ofrecidos y adquiridos a través de
distintas plataformas y distintos medios tecnolégicos, mas enfocados a la venta Off trade.
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8.6.4. Respuestas encuesta Gin

Aqui se revisan las respuestas sobre el gin, que no fueron analizadas
anteriormente de la encuesta que se llevé a cabo, considerando el factor de los que
prefieren el gin por sobre los otros 2 destilados, también ya abordados, esto con la
finalidad de complementar el primer analisis de la encuesta realizado en el estudio de
demanda.

De las personas encuestadas, que prefieren el gin, como se puede observar en el
Grafico 23, un 54% se encuentra en el rango de edad de 25 a 34 afios, un 22% se ubica
entre los 18 a 24 afios, un 9% para el rango de edad de 35 a 44 afios, un 6% de 45 a 54
afios y un 9% para el rango de edad de mayor a 54 afos. Se advierte que los 2 grupos
etarios que prefieren este destilado, que representan el 76%, se encuentran entre los 18
y 34 afios, grupo que es posible identificarlo como el grupo etario de adulto joven.

Grafico 23: Rango de edad de encuestados que prefieren el gin

Rango de edad de los que prefieren Gin
Mesgde 54
%

18-24 afios

45-54 afios 22%
6%

35-44 afios
9%

u 18-24 afios
u25-34 afios

35-44 afios
m 45-54 afios
uMas de 54

25-34 afios
54%

Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto al género de los encuestados que prefieren el gin, como se registra en
el Gréfico 24 existe una mayoria de respuestas masculinas con un 61% de ellas y un 39%
restante las del género femenino.

Grafico 24: Genero de encuestados que prefieren el gin

Genero de encuestados que prefieren el
Gin

Femenino
39%

= Femenino
= Masculine

Masculino
61%

Fuente: Elaboracion Propia
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Viendo ahora la ocupacion de los encuestados que prefirieron el gin, como se
puede ver en el Gréafico 25, un 55% se encuentra empleado, un 28% son estudiantes, un
11% son trabajadores independientes, un 4% de los encuestados se encuentran
desempleados y 2% son jubilados, encontrandose la mayoria de las personas
encuestadas como trabajadores activos, existiendo correlacién al rango etario de los que
prefieren este destilado.

Gréfico 25: Ocupacion de encuestados que prefieren el gin
Ocupacion de los que prefieren Gin

Trabajador Deserr;pleadc
independiente 4%
11%

Jubilado
2%

mDesempleado
= Empleado
Estudiante
Esgg$nte = Jubilado
o
m Trabajador independiente
Empleado
55%

Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto a donde los encuestados suelen comprar este producto, como se
observa en el Grafico 26 y el Grafico 27, existe una mayoria que compra en
supermercados y tiendas especializadas, tanto presencialmente como via web, con el
mas del 50% de las respuestas en estas dos opciones, antes y durante la crisis sanitaria,
siendo estas opciones las que se caracterizan por ser canales de venta Off trade.

Grafico 26: Preferencia de canales de venta de gin antes de la crisis sanitaria

¢En qué lugar comprabas Gin antes de la crisis

sanitaria?
Tiendas —
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u Tiendas especializadas( fisico o web)

Pub o Restoranes
20%

Supermercado( fisico o
web)
43%

Fuente: Elaboracion Propia
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Grafico 27: Preferencia de canales de venta de gin en la crisis sanitaria
¢En qué lugar comprarias Gin hoy?
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Fuente: Elaboracién Propia
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9. PLAN DE MARKETING

En la primera etapa del plan de marketing, se define el marketing estratégico que
se aplica en torno al producto que se ofrecera, en donde se vera el mercado objetivo a
travées de la segmentacion y la focalizacion, como también se determinara el
posicionamiento que tendra el producto en el mercado.

Por udltimo, se precisa el Marketing Mix, en donde se define el producto en si, se
fija el precio que tendrd, se define la plaza para poder llegar al cliente y por ultimo el como
se hace visible el producto a través de la promocion.

9.1.Marketing Estratégico

Aqui se fija la estructura STP para el marketing estratégico del producto, en donde
a través de los datos obtenidos en las dos investigaciones se desarrolla la segmentacion,
la focalizacion (targeting) y el posicionamiento del producto.

9.1.1. Segmentacioén

El proceso de segmentacion divide el mercado en subconjuntos de clientes al que
se espera llegar, para poder visualizarlo, en el caso de estudio, se analiza el consumo
gue existe de gin en el pais.

Como se vio en la seccion 2.2.3. el Gin en el afio 2017 tuvo un consumo de 32.250
[9 litre cases] con una tasa de crecimiento anual compuesta del afio 2010 a 2017 de
12,38%. Con esta informacion, se estima el consumo de los potenciales clientes que
tendra el gin hasta el afio 2025. Como se aprecia en el Grafico 28, se estima que el
consumo a dicho afio podria llegar cercano a los 82.600 [9 litre cases].

Gréfico 28: Proyeccidon consumo de gin hasta 2025

Consumo anual de Gin

000s 9 litre cases

Fuente: Elaboracion Propia
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Ahora bien, es posible sefalar que existen 3 tipos de consumo para esta bebida,
el gin de calidad baja, estandar y premium, y de estos tres grupos se espera que el
consumo de la calidad premium sea la con mayor crecimiento hasta el afio 2025, que se
estima alcanzara los 17.000 [9 litre cases] a dicho afio, seguido por el consumo de calidad
estandar y por ultimo el de calidad baja.

El detalle de los consumos estimados, se registran en el Anexo H.

9.1.2. Focalizacion

“‘Hombre adulto entre los 25 a 34 afos, trabajador, que busca experimentar con
nuevos destilados artesanales locales y que pueda acceder a un destilado de calidad
premium”

Como se puede ver, esta focalizacion se define en base a las dos investigaciones
realizadas, en donde este segmento se muestra interesado en el consumo de gin
premium, siendo precisamente este el que se desea abarcar con el producto a ofrecer,
ademas, las personas de este segmento se encuentran en edad de trabajador activo y
cuentan con altas tasas de ocupacion por edad y genero a nivel pais, condicion que
permite y favorece el consumo de destilados de mayor calidad con respecto a otros tipos
de bebidas. (42) (43)

9.1.3. Posicionamiento

El posicionamiento es la percepcion gue tiene los clientes sobre la empresa, en
relacion con sus competidores. Para este estudio, la estrategia de posicionamiento a usar
se divide en dos grandes elementos.

El primero, es dar confianza de los altos estandares de calidad que tienen los
productos que ofrece la empresa, esto se evidencia en el hecho de que la empresa es
reconocida por sus clientes, hoy en dia, por contar con destilados de muy buena calidad,
ademas, de que estos mismos productos han sido galardonados dentro y fuera del pais.

El segundo, es la experiencia con que cuenta la empresa en el mercado de las
bebidas espirituosas, con mas de 5 afios dentro de esta industria, teniendo un fuerte
compromiso y responsabilidad al momento de satisfacer las necesidades de sus clientes
y consumidores.

9.2.Marketing Mix
En esta seccion se define las 4P para el estudio, el producto, el precio, la plaza 'y

la promocion, lo que se realiza basandose en la informacion recabada de las dos
investigaciones realizadas hasta el momento.
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9.2.1. Producto

Ahora, como se vio anteriormente, en el punto de 9.1.1y 9.1.2 de segmentacion y
focalizacion, existen 3 tipos de consumo para el gin, el de calidad baja, estandar y
premium, y de estos tres grupos se espera que el consumo de las calidades estandar y
premium sean las con mayor crecimiento hasta el afio 2025, es por eso que situandose
en el segmento definido, abordado en el punto ya sefialado, no se abarcara el 100% del
consumo de estos 3 grupos establecidos como potenciales clientes, orientandose
solamente al consumo de calidad premium, por lo que el producto a ofrecer es un "Gin
de Calidad Premium™ con las siguientes caracteristicas:

e Una bebida espirituosa denominada gin del tipo clasico, con 40% de
graduacion alcoholica, el que se elabora en base a:
o Alcohol etanol 96% de grano para consumo alimenticio
o Especias, florales, frutales y botanicos nacionales como el boldo, la
manzanilla y el sauco que puedan ofrecer un gin Unico y original en
Su categoria

e Este gin contara ademas con una botella transparente de 700ml que busca
representar la marca y la calidad que tendré el destilado ofrecido, a través
de un disefio similar a los que ya se tienen entre los productos de la
empresa y que la identifican.

¢ Incluye ademas una etiqueta que entrega informacion sobre el producto
como el origen, volumen, graduacién alcohdlica, ingredientes, la marca y un
pequefio lema sobre el valor agregado que tiene.

9.2.2. Precio

Para poder definir el precio de venta que tendra este gin, se utiliza la fijacion de
precios en base a la competencia y la disposicion a pagar que manifestaron los
encuestados del segmento seleccionado, en la seccion sobre estudio de demanda.

Estos métodos se utilizan considerando que, las marcas de la competencia mas
cercana que poseerd el producto ya han desarrollado una estrategia de precio que se
adecue a la oportunidad existente con respecto al producto, y por otro lado se
complementa con la encuesta realizada, distinguiendo al segmento seleccionado clientes
de este.

Como se vio en la seccion 8.2.1.3 existen mas de diez gin elaborados de manera
local artesanal, con caracteristicas muy similares al producto que se desea ofrecer, por
lo que se detallan los precios investigados, y asi visualizar los que se manejan en el
mercado de estos productos.

En la Tabla 9 se observa que los precios de venta al publico, de la competencia,
en el mercado local se encuentran desde los $14.990 hasta los $32.990.
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Tabla 9: PVP competencia artesanal nacional®
Marca PVP

Provincia g:: Eiﬁzlﬁiﬁsﬁfﬁg $23.900
PROA | Sy 5000
Quintal | I ¥ ATesHT 814000
Feroz - Gin Feroz: $17.900

Bicho Raro | - ENCE 180
Pajarillo glﬂ EZ}:::::S:SG};(())P&Q.SOO

Carpi ntero - Gin Carpintero Negro: $15.990
Negro
Liykun - Gin Liykin: $28.990
Sicario - SICARIO Dry Gin: $22.500

Last Hope | {32 Hiope Caratate G 626,900

Dr. Masker -Gin Dr. Masker: $14.990

Tepaluma | - Gin Tepaluma $32.990

E??;;]gg - Gin Guayabera: $17.990

Fuente: Elaboracion Propia

Ahora, analizando la disposicion a pagar que tienen los encuestados del segmento
declarado, como se aprecia en el Grafico 29, pensando en un nuevo producto con las
caracteristicas de botella de gin nacional de calidad premium, la mayor parte de los
encuestados tiene una disposicidn a pagar por el nuevo producto sobre los $10.000 con
el 79% de las preferencias, concentrandose la mayor cantidad de respuestas en los
rangos de precio de $10.000 a $14.900 con 29% y $15.000 a $19.900 con 50%.

Grafico 29: Disposicién a pagar gin nacional del segmento seleccionado en encuestados

Disposicion a pagar por una botella de Gin Chileno de calidad Premium del
segmento seleccionado

$7.000a $8.900

$10.000a $14.900
29%

$65.000a $6.900
T%

= $10.000 a $14.900

= $15.000 a $19.900
$5.000 a $6.900

= $7.000 a $8.900

$15.000a $19.900
50%

Fuente: Elaboracion Propia

Teniendo ya la informacion en relacion a los precios de la competencia y la
disposicion a pagar de los encuestados del segmento seleccionado, en conjunto con la
empresa se define el precio que tiene el producto, el que en este caso en particular sera
de $19.990 precio venta publico, por cuanto este valor no supera por mucho y esta dentro

13 Precio de venta al publico diciembre 2020
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de la disposicién a pagar de los encuestados y, en relacién con la competencia que existe
hoy en el mercado de los gin nacionales artesanales, en promedio fluctian cercano al
precio sefialado por lo que se puede considerar un precio competitivo dentro de este
mercado.

9.2.3. Plaza

Hoy la empresa externaliza la distribucion y comercializacion de los productos de
la marca a través de la distribuidora Premium Brands y su pagina web. Esta cobra un
margen entre el 23% a 35% de la venta del producto y la razén para utilizar el distribuidor
es que, ellos invierten para participar en los distintos canales en donde se venden estos
productos como por ejemplo los supermercados que cobran por estar dentro de sus
estanterias y, pensando en que la empresa es considera PYME o artesanal, no le es
conveniente hacer este tipo de gasto y/o inversion.

Se espera que para este nuevo producto se mantenga esta externalizacion, eso si
que se solicitara a este distribuidor que los esfuerzos se enfoquen en los canales de
ventas Off Trade, como supermercados y tiendas especializadas presenciales o web,
ademas de la venta por la pagina web de la empresa, de la que estara igualmente a cargo
la distribuidora, debido a que son los canales preferidos de las personas que les gusta
comprar bebidas espirituosas, como el gin, de calidad premium.

9.2.4. Promocidn

Para poder dar a conocer el producto y la propuesta de valor que ofrece, se
efectuara una estrategia de promocién en conjunto con la distribuidora, la que se hara en
base a publicidad y un Brand Manager.

Para lograr alcanzar este objetivo, se utilizaran medios digitales como las redes
sociales y Google Ads, debido a que el mundo digital que se vive hoy en dia, gran parte
de la poblacion se encuentra conectada a internet, y especialmente el segmento definido
para el producto.

Los medios que se utilizaran y la forma, es como sigue:

e Redes Sociales: Se emplearan las redes sociales Facebook e Instagram,
ambas plataformas consideradas con la mayor porcién de usuarios en el
pais, con una cantidad de usuarios estimada en 12.000.000 personas en
Facebook y 8.200.000 personas en Instagram. Abrir cuentas en ambas
plataformas es gratis y se utilizaran con el fin de dar a conocer el gin
publicando fotos y datos sobre sus caracteristicas como, su elaboracion
(composicion, ingredientes, etc.) y sugerencias acerca de las mejores
formas de beberlo. Ademas, dentro de estas plataformas invitan a consumir
el producto con distintos tipos de ofertas y por otro lado se espera que
ambas actualicen sus datos por lo menos una vez a la semana. (44)
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Google Ads: Esta es una plataforma por pago por click que utiliza Google.
Con esta se busca aumentar los clientes de la empresa a través de
anuncios dentro del motor de busqueda de Google, destacando que Google
es el buscador més utilizado en el mundo con 90% de las busquedas a nivel
web. El costo depende de la campafa a utilizar, las que pueden ser
estrategias del tipo inbound, en donde el usuario busca nuestro producto
directamente, y del tipo outbound que muestran al usuario nuestro producto
sin que €l haya hecho la busqueda directa. Para poder realizar estas
campafas se requiere del uso de palabras claves de busqueda. En un
principio, para el producto ofrecido, se usaran las palabras como “Gin”,
“‘Artesanal”’, “Destilado”, “Nacional” y “Premium”, las que se iran
modificando, dependiendo de cémo avance la campafa en el tiempo. (45)

Brand Manager: Estara encargado de gestionar todo lo que tiene relacién
a la marca y la promocion de esta, comentada anteriormente, teniendo
ademas a su cargo las eventuales exposiciones y ferias en donde se pueda
exhibir el producto, todo esto con la finalidad de llegar aumentar las ventas.
Esta persona se contratard en conjunto con la empresa distribuidora.
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10.EVALUACION ECONOMICA

Aqui se desarrolla la evaluacién econémica del proyecto, en donde se estiman los
ingresos, los costos, la inversion y la tasa de interés pertinente, para finalmente
determinar un flujo de caja y sus indicadores (VAN, TIR y PAYBACK), que permita ver
cuan viable y rentable es este proyecto.

Dentro de la estimacion de los ingresos y los costos, se comenzara estableciendo
los supuestos que se tendran en cuenta para el calculo.

10.1. Ingresos

Aqui se estiman los ingresos que se espera generar en los primeros afios de vida
del proyecto, los cuales se obtendran a través de la venta de la botella de 700mL de gin.

Para lo anterior, se trabaja en base a los 4 primeros afios de venta del producto,
bajo el supuesto de que la empresa espera ventas para el primer afio de 8.000 botellas,
con un crecimiento anual, del afio 2022 a 2023, de 12,34%; del afio 2023 a 2024, de
10,99% y del afio 2024 a 2025, de 9,9%, tasas de crecimiento obtenidas en la proyeccion
realizada en la seccién 9.1.1. sobre segmentacion.

En cuanto a la cantidad de botellas iniciales, se definié en conjunto con la empresa,
teniendo presente como objetivo llegar a lo menos a una venta de 850 [9 litre cases] en
el afio 2025, lo que equivale al 5% del total de consumo de gin premium estimado para
el pais a este afo.

Los ingresos para estos efectos seran estimados de manera anual.

En la Tabla 10 se observa el crecimiento de botellas por cada afio de estudio,
llegando a 10.962 botellas en el afio 4 y, tal como se sefialaba, un 5% del consumo total
de gin premium en el pais.

Tabla 10: Ingresos estimado hasta el afio 2025
item 2022 2023 ‘ 2024 2025

Botellas 8.000 8.988 9.975 10.962
9 litre cases 622 699 776 852
'”gcrfgos $106.259.136 | $119.382.140 | $132.491.860 | $ 145.601.581

Fuente: Elaboracion Propia

Teniendo ya la cantidad de botellas que se espera vender en los primeros afios de
funcionamiento, se calculan los ingresos, los que se obtienen de multiplicar la cantidad
de botellas vendidas por el precio, definido en el marketing mix, el que asciende a $19.990
como precio venta publico.

Ahora, cabe precisar que, para poder utilizar este precio en la estimacion, para el
flujo de caja, se calcula el precio neto, es decir se descuenta el 19% del IVA (Impuesto al
Valor Agregado) y el 31,5% del ILA (Impuesto a la Ley de Alcoholes), llegando a un valor
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neto de $13.283 por botella. Teniendo este precio neto, se estiman los ingresos en los 4
primeros afos de venta del producto. En la Tabla 10 se aprecia los ingresos en CLP de
la estimacion.

10.2. Costos

Aqui se estiman los costos que tendra el proyecto, que componen el flujo de caja,
los que provienen basicamente de la informacién entregada por la empresa, y en menor
medida de datos obtenidos de fuentes secundarias, considerando los recursos basicos
para la operacion del proyecto.

Dentro de la estructura de costos, es posible distinguir los costos de fabricacion,
los gastos operacionales y otros.

Para determinar los costos, en este proyecto, se partira del supuesto de una receta
estandar que se compone de 6 botanicos, como minimo, y esta receta solo servira para
este estudio en particular por cuanto, la receta de gin que finalmente se elaborard, se
realizard en conjunto a expertos del ramo, en la etapa de inversion, por lo cual la que
aqui se presenta no sera la receta definitiva del producto, pero si una estimacion muy
cercana.

Esta estimacion se hard de forma unitaria, por botella, con el fin de facilitar los
analisis de sensibilidad que se abordaran al final de la etapa de evaluacion.

10.2.1. Costos Variables

Estos son los costos que dependen de la cantidad de botellas que se produzcan y
comercialicen, aqui se encuentra la materia prima, los insumos secos y el costo por
distribucion.

10.2.1.1. Materia Prima

Para producir las botellas de 700mL de gin, hay que estimar la cantidad de alcohol
etanol de 96%, agua para rectificar la graduacién alcohodlica a 40%, la lefia y los botanicos
gue se usaran en la receta como materia prima del producto en el periodo de evaluacion.

e Alcohol y agua: Primero se estima la cantidad de alcohol, lefia y agua
necesarios para este proyecto, lo que se realiza a través de una férmula
gue permite ver el volumen que se necesita para el cambio de graduacion
del alcohol de 96% a 40%, que es lo que se desea obtener (como proceso
ideal). El célculo se encuentra en el Anexo | y las cantidades finales se
registran en la Tabla 11. Teniendo ya la cantidad de volumen, se obtienen
los precios del alcohol y la lefia que se observan hoy en dia, y con esto, el
costo total que tendrian estos insumos para el proyecto. Los precios se
visualizaron y consultaron en distintos distribuidores en el pais. Cabe hacer
presente que es posible importar estos insumos, pero debido a la
contingencia sanitaria que vive el mundo no se pudo tener acceso a la
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informacion, como se requeria, y si es realmente factible debido a la crisis
importar estos productos al pais, por lo cual no fue posible precisar el valor
de importacion.

Algunos ejemplos de estos insumos, con sus precios, se encuentran en el
Anexo J.

Alcohol
96%

2.334 2.622 2.910 3.198

Agua 3.267 3.671 4.074 4.477

Fuente: Elaboracion Propia

En la Tabla 12 se detallan el costo total de alcohol y el costo total por lefia
para los 4 afios estimados. En cuanto al costo total del agua, no se estimé
ya que éste formara parte del costo de envasado.

Tabla 12: Costo de alcohol y lefia en el periodo de evaluacion
Insumo CLP/L 2022 2023 2024 2025

A'ggoz‘)' $1.490 $3.477.660 $3.906.780 $4.335.900 $4.765.020

Lefia $ 228 $532.152 $597.816 $ 663.480 $729.144

Fuente: Elaboracion Propia

e Botanicos: Para poder elaborar la receta, con el propdsito de la evaluaciéon
econOmica de este proyecto, se seleccionaron botanicos utilizados en una
receta de gin estandar y se consideran otros botanicos nacionales que
podrian formar parte de la receta final. En la Tabla 13 se encuentra el detalle
de la receta, en cuanto a botanicos, con la cantidad necesaria de insumo
por litro de alcohol.

Tabla 13: Receta para evaluacién econdmica
Insumo gr/L#

Baya de 225
enebro
Semillas
Cilantro 11.5
Canela 25
Manzanilla 2,5
Boldo 2,5
Cas_ca[a de 0.25
limén
Cardamomo 0,25

Fuente: Elaborado en base a informacion de la empresa y web

¥ Kilogramos por litros de alcohol
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Una vez obtenida la receta para la evaluacion, se procedié a calcular los
costos anuales que tendrian estos botanicos para el proyecto. Para esto se
obtuvieron los precios por kilogramo de los insumos, los que fueron
entregados por la empresa y también por consultas a distintos distribuidores
a través de la web, con lo cual se determind el costo total anual por insumo.
El detalle de estos costos se registra en la Tabla 14.

Tabla 14: Costo total botanicos para el periodo de evaluacion

Insumo CLP/Kg
'Z?]ﬁrdoe $16.807 $ 882.605 $991.513 $1.100.420 $1.209.328
?:?Qr'\'l?cf $2.688 $72.155 $81.058 $89.962 $98.865
Canela $10.076 $58.791 $ 66.046 $ 73.300 $80.555
Manzanilla $9.235 $ 53.888 $60.537 $67.187 $73.836
Boldo $ 5.286 $ 30.842 $ 34.648 $38.454 $ 42.259
Caﬁ;agf‘] de $8.395 $ 4.898 $5.503 $6.107 $6.712
Cardamomo | $47.311 $ 27.606 $31.012 $34.419 $37.825
Elaborado en base a informacién de la empresa 'y web
10.2.1.2. Insumos secos

Los que se denominan insumos secos son todos aquellos que no tienen relacién
con la produccion de la bebida, dentro de los cuales se encuentran, la botella, los tapones,
las capsulas (cabe sefalar que el tapon mas la capsula es el corcho), etiqueta y la caja
para 6 botellas. Estos se disefiaran en el periodo 0 (afio 2021) del proyecto, en la etapa
de inversion. También se vera el costo de envasado que tienen los insumos secos y se
adicionara dentro de este el costo del agua para bajar la graduacién. Estos costos se
encuentran detallados en la Tabla 15.

Tabla 15: Costo insumos secos para el periodo de evaluacion

Insumo CLP/Botella
Botella $ 450 $ 3.600.000 $ 4.044.600 $ 4.488.750 $ 4.932.900
ng&”ﬁgg $ 320 $ 2.560.000 $2.876.160 $ 3.192.000 $ 3.507.840
Caja $67 $ 536.000 $602.196 $ 668.325 $ 734.454
Etiqueta $350 $ 2.800.000 $ 3.145.800 $3.491.250 $ 3.836.700
Envasado $110 $ 880.000 $988.680 $ 1.097.250 $ 1.205.820

Fuente: Elaborado en base a informacion de la empresa
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10.2.1.3. Flete
Aqui se estima el costo del transporte necesario tanto de la materia prima y de los
insumos, que intervienen en la produccion, como el traslado de los productos a la bodega
y a la envasadora.

Este calculo se realizo por botella, con precios que maneja actualmente la empresa
en relacion con este servicio.

En la Tabla 16 se detallan los costos que se tendran en cuenta para la evaluacion.

Tabla 16: Costo anual de flete

Flete $1.200.000 $1.348.200 $ 1.496.250 $ 1.644.300

Fuente: Elaborado en base a informacion de la empresa

10.2.1.4. Distribuidora

Como se indico en la seccion 9.2.3, la distribucién y comercializacion del producto
estardq a cargo de una distribuidora, Premium Brands, que lleva afios trabajando como
distribuidor oficial de la empresa. Esta cobra por sus servicios entre un 23% a un 30% de
los ingresos por botella.

Para el caso del proyecto, al ser un nuevo producto que se considera innovador
hoy en dia, el costo a considerar equivale al 23% del ingreso por botella, y se tomara la
cota mas baja de estas tasas, como una manera de promover la venta de este producto
en los primeros afios de vida de este proyecto. En los periodos posteriores a la
evaluacion, este porcentaje podria variar.

En la Tabla 17 se encuentran los costos asociados a la distribuidora, durante los
anos de evaluacion.

Tabla 17: Costo de distribuidora para el periodo de evaluacion

Margen

Distribuidor 23% $ 24.439.601 $ 27.457.892 $30.473.128 $ 33.488.364

Fuente: Elaborado en base a informacion de la empresa

10.2.2. Costos Fijos

Ahora se veran los costos fijos que existen en el proyecto, los que se podrian
definir como constantes, ya que no van en funcion de la produccion ni de los ingresos
gue obtengan, los cuales la empresa tendrd que desembolsar independiente de la
cantidad producida.

Los primeros a considerar, son los relacionados a los trabajadores que se
contrataran durante los 4 periodos, a saber:
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e Endlogo: Hoy la empresa cuenta con un endlogo que esta a cargo de la
produccion, pero para este proyecto se necesitard uno con dedicacion
exclusiva, el que ademas trabajara con un ayudante de destileria, los que
estardn 100% enfocados en este proyecto. En el calculo de la renta estan
considerado ambos trabajadores en la seccién Endlogo de la Tabla 18.

e Administrador proyecto Gin: Esta persona estara encargada de toda la parte
administrativa que exige el proyecto gin.

e Brand Manager: Como se vio en la seccion 9.2.4, tendra como funcién
aumentar las ventas del nuevo producto, gestionando la marca,
encargandose de la promocién del producto, como los medios que ocupara
dentro de los cuales puede considerar, paginas web, redes sociales,
publicidad, ferias y otros. La renta del Brand Manager sera pagada por la
empresa y por la distribuidora haciéndose cargo de la mitad de dicha renta
cada uno de ellos y el contrato de esta persona lo haran en conjunto.

En la Tabla 18, se encuentran detallados los costos de estos trabajadores.

Tabla 18: Trabajadores necesarios y renta para el periodo de evaluacion

Trabajador CLP mensual®® Detalle

Este trabajara en conjunto a un ayudante,

Endlogo $ 1.500.000 estard 100% enfocado en el proyecto del gin
Brand Manager Se contratard en conjunto con la distribuidora
- $1.000.000 -
Proyecto Gin con el fin aumentar las ventas
Admlnlstradpr $500.000 Encargado de la parte ad_mlnlstratlva del
proyecto Gin proyecto Gin

Fuente: Elaborado en base a informacion de la empresa

Cabe sefalar que esta cantidad de trabajadores es considerada suficiente para el
horizonte de afios de evaluacion del proyecto, después de este periodo de tiempo la
cantidad de trabajadores podria aumentar.

Los segundos costos fijos con que cuenta el proyecto, se clasifican como gastos
generales como el alquiler y otros, dentro de los cuales se pueden mencionar:

e Arriendo de destileria y otros: La empresa arrienda la destileria y los
alambiques para producir el alcohol, en estos costos estan considerados,
ademas, el pago de contribuciones, gastos menores y todo lo que se utiliza
dentro de la destileria como luz, agua (no para la rectificacion), etc.

e Arriendo Bodegas: La empresa arrienda las bodegas en donde almacenar
sus botellas u otro tipo insumos.

e Mantencién: Al afio hay que realizar mantenciéon a los alambiques y las
distintas herramientas que se encuentran en la destileria.

15 Estos valores se reajustaron por IPC para los periodos de evaluacion, tomando como base lo que
histéricamente registra el INE en este indicador.
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e Publicidad web: La empresa contratara los servicios de una empresa de
marketing web para la publicidad online a través de Google ads, el Brand
Manager estara a cargo y se relacionara con esta con la finalidad de mejorar

las ventas.

Los costos de estos gastos generales se encuentran detallados en la Tabla 19.

Tabla 19: Costos fijos varios
ftem CLP/anual

Arriendo y ot'ros $1.800.000
en destileria
Arriendo
bodegas $ 2.400.000
Mantencién $ 1.000.000
Publicidad $ 1.559.880

Fuente: Elaborado en base a informacion de la empresa

10.2.3. Margen de contribucion por botella

El margen de contribucion es la diferencia entre el volumen de ventas y los costos
variables o el beneficio sin contar los costos fijos, y este primer acercamiento permite
determinar si es posible financiar los costos fijos de un proyecto y si se pueden obtener,

ademas, beneficios del mismo.

Ya teniendo los ingresos y los costos, se estiman los margenes de contribucion
por botella para poder ver en primera instancia si el proyecto obtiene ganancias durante

el periodo de evaluacion.

Como se observa en la Tabla 20, el margen de contribucion por botella, en todos
los periodos de evaluacion, es mayor al costo fijo, entendiéndose con esto que los
ingresos superan a los gastos y por lo tanto se obtienen ganancias de este producto.

Tabla 20: Margen de contribucion por botella
ftem 2022 2023 2024 2025
$13.283

Ingreso por botella $13.283 $13.283 $13.283
Costos variables por botella $5.145 $5.144 $5.144 $5.144
Costos fijos por botella $5.345 $ 4.862 $4.477 $4.164
Marger;) gf;;’;ﬂ;b“dé” $8.138 $8.139 $8.139 $8.139
Vg 6 ERie. Sfe ¥ 61,27% 61,27% 61,27% 61,27%
por botella

Fuente: Elaboracion Propia

Los resultados de margen obtenidos son consistentes con los margenes que la
empresa ha presentado histéricamente en el resto de sus productos.
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10.3. Inversién

Al considerar la inversion, se debe tener en cuenta las fuentes de financiamiento
gue tendra la misma, dentro de las cuales se pueden encontrar distintas alternativas.

En el contexto del proyecto en estudio, se trabajard bajo el supuesto de que el
100% de los recursos necesarios para su financiamiento provienen del propio capital de
la empresay de aportes de los accionistas, por lo cual no se adquirird deuda con terceros.
Lo anterior, se fundamenta en la factibilidad de la introduccion del nuevo producto para
lo cual ya tenian contemplados los recursos.

Ahora bien, como se vio en la seccion 8.1.3. el gin se prepara a través de una
destilacion del alcohol, con botéanicos para poder aromatizar y saborizar el alcohol, lo que
se puede realizar por una maceracion, una infusion directa o por extraccién por vapor.
Para este estudio se pretende realizar por maceracién, motivo por el cual se necesita
invertir en un macerador.

También hay que disefar el packaging, que tendra el producto, lo que se puede
realizar dentro o fuera del pais. La empresa ya ha desarrollado este proceso con
anterioridad, por lo tanto, se usaran las mismas entidades que han estado a cargo del
packaging de los otros productos de la empresa, al igual que el registro de la marca que
tendra el producto en estudio.

Por altimo, como inversidn se considerard, también, la receta que sera elaborada
por los directores de la empresa, expertos en destilados, en conjunto a un maestro
destilador extranjero el que cuente con conocimientos y experiencia de la bebida a
producir, con la finalidad de lograr una receta innovadora.

Segun lo indicado anteriormente, en la inversion se pueden distinguir los
siguientes activos:

Disefio del packaging
Receta

Macerador

Registro de Marca

El costo total de la inversion se estima en $35.773.103, el que se compone de
$18.000.000 equivalente al costo del macerador, $14.799.313 correspondiente al disefio
del packaging, $2.843.800 para la receta y $129.990 el registro de la marca. Lo anterior
de acuerdo con informacién entregada por la empresa de cotizaciones que han
efectuado. Algunas de estas se encuentran en Anexo J.

10.4. Depreciacion

Cabe precisar que, en el céalculo de los costos, ademas de los costos de
fabricacion, gastos operacionales y otros, debe considerarse en la composicion del flujo
de caja los impuestos, los que a su vez requeriran el célculo de la depreciacion, que si
bien no es un fondo efectivo de desembolso, se utiliza en términos contables para el
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calculo del impuesto a pagar, el que si tiene incidencia en la determinacién del flujo de
caja.

El criterio a usar es el de una depreciacion en linea recta o lineal del macerador,
para los afios de evaluacion, aun cuando existen otros como el de unidad de produccion
y los métodos que contempla la legislacion tributaria como incentivo a las pymes como lo
es la depreciacion instantanea, asi como también se tiene la depreciacion acelerada.

Se utilizard la metodologia sefalada pensando en que puede ser mas
conservadora al momento de evaluar el proyecto, en comparacion a otros tipos de
depreciacion, y todo esto considerando finalmente que este ajuste contable no tenga una
incidencia significativa en los flujos a estimar.

L 18.000.000
Depreciaciéon = — 2 - 4.500.000

10.5. Capital de trabajo

Correspondiente al conjunto de recursos necesarios para la operacion del
proyecto. En este caso, para poder estimar el capital necesario que permita la realizacion
del proyecto, se debe tener el producto para la venta, el primer afio en que se deben
comenzar a generar flujos, esto es el afio 2022, para lo cual se necesita trabajar de forma
desfasada debido a que, la produccion de gin antes de su comercializaciéon cuenta con
un periodo produccién de meses, como se vio en la seccion 8.1.3., y se tomara como
supuesto 6 meses de produccion.

Para lograr este objetivo es necesario cubrir los costos de los periodos de
produccion desfasados, es decir los 6 meses anteriores a la generacién de los ingresos
y el primer mes de venta que permitira poder seguir cubriendo los costos del proyecto a
través de los ingresos.

En el Anexo K se encuentra la estimacion del flujo mensual del primer afio, es por
esto, que el capital de trabajo sera los 7 meses de costos fijos, el costo de materia prima,
flete y parte de los insumos secos, el valor total estimado asciende a $26.841.921, monto
gue se espera recuperar en el ultimo periodo de ventas.

10.6. Tasa de descuento

Como se trabaja en base al supuesto de que la inversion viene completamente de
recursos de la empresa y/o de sus accionistas, la tasa de descuento se estimara en base
alaférmula de CAPM, la que relaciona la rentabilidad de un activo financiero con el riesgo
gue tendria este en el mercado.

La formula de la CAPM es la siguiente:
CAPM =1y + B(E(ry) —1f)

En donde:
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e 7 Esta es la tasa libre de riesgo, se obtendra del promedio de la tasa de

interés de los bonos emitidos por el Banco central a 5 afios, registrada en
el afio 2020, para este caso sera de 1,94%. (46)

e f3: Para la estimacion del Beta se utilizara la del mercado de bebidas
alcohdlicas publicado por Aswath Damodaran, experto en evaluacion y
finanzas corporativas, con un valor de 0,91. (47)

e E(r,,): Esta es la rentabilidad esperada del mercado. Para estimar este
valor se toma como base el rendimiento que tuvo el IPSA en los ultimos 5
afos, al igual que el numero de periodos de evaluacion del proyecto, para
lo cual se toma el valor observado en el periodo del mes de diciembre del
2015 y el de diciembre del 2020, con lo que se obtiene un resultado de
13,5%. (48)

Con los datos sefalados se calcula el siguiente valor para el CAPM que
correspondera a la tasa de descuento para el proyecto:

CAPM =1,94% + 0,91(13,5% —1,94%) = 12,46%

10.7. Flujo de caja

Constituye uno de los elementos mas importantes del estudio de este proyecto y
teniendo ya definidas y estimadas todas las variables necesarias para la composicién del
flujo de caja, se procede a su construccion.

Cabe mencionar que la tasa de impuesto a las utilidades a considerar es el
Impuesto de Primera Categoria contemplado en la Ley de Impuesto a la Renta, que rige
actualmente correspondiendo una tasa de 27%, tasa que se observa desde el afio 2019.
(49)

Como resultado de este flujo, se espera obtener los indicadores financieros de
VPN, TIR y el Payback para el proyecto, con el fin de evaluar su rentabilidad y
conveniencia de implementacion, y ademas en base a este flujo, es posible llevar a cabo
el andlisis de sensibilidad.

En la Tabla 21 se encuentra el detalle del flujo de caja obtenido, en donde se
consignan los flujos hasta el afio 2025, de acuerdo a los datos estimados anteriormente,
y en el que es posible observar que desde el afio 2024 ya genera flujos acumulados
mayores que cero por lo que el proyecto, a ese periodo, ya se encuentra con la inversion
pagada. Se aprecia, ademas, que tiene flujos acumulados positivos hasta el ultimo
periodo de evaluacion, lo que se podria interpretar o significar una fuente adicional de
ingresos para la empresa.
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Tabla 21: Flujo de caja esperado
Flujo de Caja 2021 2022 2023 2024 2025

Fuente: Elaboracion Propia

Ingresos $ 106.259.136 $119.382.140 $132.491.860 $ 145.601.581
Costos variables $-41.156.199 $-46.238.441 $-51.316.181 $ -56.393.922
Margen de
i - $ 65.102.937 $73.143.698 $81.175.679 $ 89.207.660
Costos Fijos $-42.759.880 $ -43.695.880 $-44.656.216 $-45.641.521
Depreciacion $ -4.500.000 $ -4.500.000 $ -4.500.000 $ -4.500.000
Utilidad antes de
impuestos $ 17.843.057 $24.947.818 $ 32.019.463 $ 39.066.139
Impuestos $-4.817.625 $-6.735.911 $ -8.645.255 $-10.547.858
Utilidades después de
impuestos $ 13.025.432 $ 18.211.907 $ 23.374.208 $ 28.518.281
Depreciacion $ 4.500.000 $ 4.500.000 $ 4.500.000 $ 4.500.000
Inversion $-35.773.103
Capital de Trabajo $-26.841.921
Recuperacién Capital de $ 26.841.921
Trabajo T
Flujo de caja $-62.615.024 $ 17.525.432 $22.711.907 $ 27.874.208 $59.860.203
Flujo de caja ) ) _
Acumulado $-62.615.024 $ -45.089.592 $-22.377.685 $5.496.523 $ 65.356.726
VPN $27.948.127

A partir de los flujos de caja se procede a determinar los indicadores que se derivan
del mismo.

En Tabla 22 se registran los indicadores que se obtienen del flujo de caja definido,
en donde se advierte que el criterio del VPN resulta positivo, es decir, mayor a cero
indicando con esto que el proyecto es viable por lo que si debe realizarse. El proyecto,
entonces, bajo este indicador, es conveniente en el periodo de evaluacion descrito.

Tabla 22: Indicadores flujo de caja
Indicadores Valor

VPN $27.948.127
TIR 28,4%
Payback 2,8

Fuente: Elaboracion propia

Ahora, analizando la Tasa Interna de Retorno (TIR) del proyecto, se aprecia en la
misma Tabla 22, que esta llega a un 28,4%, valor positivo mayor a cero y al ser
comparada con la tasa de descuento definida, se obtiene que es mayor, por lo que
considerando esta herramienta se determina que el proyecto es viable para su
implementacion.
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Por ultimo, al ver el Periodo o Plazo de Recuperacién (PAYBACK), considerado
como el tiempo de retorno desde la inversion inicial hasta el momento que los
rendimientos acumulados se tornan iguales al valor de esa inversién, como se ve en la
Tabla 22, el tiempo cuando se recupera el dinero que se invirtio en el proyecto es de 2,8
afos, un periodo que la empresa encuentra mas que razonable teniendo en cuenta el
tipo de proyecto.

10.7.1. Analisis de sensibilidad

El analisis de sensibilidad tiene como objeto realizar un examen de la variacion de
alguno de los valores dentro de las variables claves contempladas para el proyecto,
modificando una y dejando el resto de las otras constantes, lo que podria derivar en
desviaciones de consideracion en la medicién de los resultados, permitiendo entonces
estimar distintos escenarios y ver cuan firme es el proyecto en estos escenarios
diferentes, revelando asi el efecto que tendra en la rentabilidad, la variacién de estas
variables relevantes.

Ya con un Flujo de caja definido y sus respectivos indicadores de evaluacion del
proyecto, se analizan los distintos escenarios para algunas variables que podrian ser
interesantes estudiar.

10.7.1.1. Sensibilizacién Ventas

La primera serd un cambio en la funcién de ventas, para lo cual se utilizara la
proyeccion del consumo de gin de calidad premium en el pais, realizada en la seccién
9.1.1., de la que se tomaran tres posibles escenarios, el esperado sin variacion en los
ingresos, el pesimista en donde los crecimientos de venta tomaran el limite de confianza
inferior de la proyeccion realizada, con un crecimiento del afio 2022 a 2023 de 0,30%; del
afo 2023 a 2024 de -1,38% y del afio 2024 a 2025, de -2,99%, y el optimista en donde el
crecimiento de las ventas tomaran el limite de confianza superior con un crecimiento del
afo 2022 a 2023 de 17,09%; del afio 2023 a 2024 de 15,17% y del afio 2024 a 2025 de
13,63%. En el Anexo L se muestran estas variaciones

Como se observa en la Tabla 23, de los tres escenarios sefialados, ninguno
muestra un VPN y una TIR menores que 0, dando a entender que el proyecto mientras
cuente con ventas igual al comportamiento del mercado en los periodos evaluados,
generard beneficios para la empresa, pensando que las ventas de botellas de gin, que es
el producto, es el Unico concepto de ingreso con que cuenta el proyecto.

Ahora, viendo el efecto cuando se aumenta la cantidad de botellas vendidas, en
comparacion a la contraccion, la variacion que experimenta es menor, lo que se explica
por el aumento de la produccion y venta de las botellas de gin, por cuanto es directamente
proporcional a los costos variables que componen ésta.
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Tabla 23: Escenarios con variaciéon de ventas

Escenarios VPN TIR

Pesimista $2.602.762 14,17%
Esperado $27.948.127 28,40%
Optimista $ 37.944.654 33,13%

Fuente: Elaboracion propia

10.7.1.2. Sensibilizacién Costos Variables

Ahora se analizard cdmo cambia la evaluacion del proyecto con una variacion en
los costos variables, lo que puede deberse a una receta que cuente con distinta cantidad
de botanicos, cambio en el precio del alcohol, mayor cantidad de alcohol necesario,
cambio en el precio de insumos secos 0 aumento en el porcentaje de margen para la
distribuidora.

Para este andlisis se tomaran tres casos, el esperado sin variacion en los costos,
el pesimista con un aumento del 25% de los costos variables anuales sumando todos los
descritos y el favorable con una disminucion del 25% de los costos variables anuales.

Se observar en la Tabla 24, que tanto el VPN como la TIR, en los 3 escenarios
propuestos, es mayor a cero y en el caso de la TIR es mayor a la tasa de descuento
aplicada, ante un aumento en este parametro, lo que permite concluir que el proyecto
podria realizarse, aunque exista un aumento del 25% de sus costos variables.

También se advierte que el proyecto es bastante sensible a una variacion positiva,
es decir cuando disminuyen los costos variables, ya que como se puede ver en el caso
optimista el VPN y la TIR tienen un aumento significativo.

Tabla 24: Escenarios con variacion de costos variables
Escenarios

Costos Variables VPN TIR
Pesimista $1.578.264 13,39%
Esperado $27.948.127 28,40%
Optimista $54.317.990 42,66%

Fuente: Elaboracion propia

10.7.1.3. Sensibilizaciéon Costos Fijos

Por ultimo se analizara el cambio de la evaluacion cuando existe una variacién en
los costos fijos, lo que podria presentarse por algun cambio en los trabajadores
necesarios, podrian requerirse mas o menos; modificacion en sus remuneraciones, por
variacion en los costos de mantencion, el de las bodegas o el arriendo de la destileria, y
al igual que los casos anteriores, se abordaran tres posibles escenarios, el esperado con
ningun cambio, el pesimista con un aumento en el 25% de los costos fijos anuales y el
favorable con una disminucion en un 25% de éstos.
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Es posible observar en la Tabla 25, que al igual que en los costos variables, en los
3 escenarios propuestos se cuenta con un VPN y una TIR mayor a cero, por lo que un
aumento del 25% de los costos fijos totales no son un impedimento para poder llevar a
cabo el proyecto. También se puede advertir que la variacién de los costos fijos tiene
menos incidencia si se compara a la variacion que experimentan los costos variables, 1o
cual es congruente con el tipo de producto que se desea vender.

Tabla 25: Escenarios con variacion de costos fijos
Escenarios
Costos Fijos kGl ‘ UL

Pesimista $3.766.273 14,64%
Esperado $27.948.127 28,40%
Optimista $52.129.981 41,81%

Fuente: Elaboracion propia

El estudio de sensibilidad se aplicé considerando la variacién de un solo parametro
del proyecto. También es posible ver la sensibilizacion de méas de una variable, en forma
simultanea, pero, dada las caracteristicas del proyecto, los resultados obtenidos son muy
concluyentes e indican la tendencia que se podria experimentar al sensibilizar mas de
una variable.
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11.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como etapa final del trabajo de memoria, se presentan las principales
conclusiones y aprendizajes que se alcanzaron del estudio que se llevé a cabo,
destacando los principales resultados que se obtuvieron, en cada una de las etapas del
trabajo.

También se realizan algunas recomendaciones y comentarios finales, que se
desprenden del proyecto, en base a los investigado hasta la fecha.

11.1. Conclusiones

Se logré entender, de manera general, como es una empresa productora y
comercializadora de bebidas espirituosas artesanales, los productos que estas manejan,
el mercado del pisco en donde se encuentra inserta la empresa y las inquietudes que
nacen dentro de ellas para poder seguir creciendo, justamente una de estas es la que
genera el estudio de memoria.

Este crecimiento que buscaba la empresa y los meses 0ciosos con que contaba
durante el afio, debido a la produccion estacional, llevo a que el propdsito de la memoria
se guiara a través de la incorporacion de un nuevo producto a la empresa, pero para esto
se necesitaba saber cual era el producto y como se insertaria este en el mercado, por lo
cual el objetivo general que guio el trabajo de memoria fue “seleccionar un nuevo
producto para la cartera de la empresa y disefar la estrategia y plan comercial para su
incorporacion en el mercado”.

Para cumplir con el objetivo definido, se realizé una investigacion de mercado de
los tres posibles productos a ingresar, a saber, el whisky, el vodka y el gin, en donde se
investigaron distintos factores tanto del producto en si, la oferta y la demanda, llegando
a entender los principales atributos que componen la oferta local y el comportamiento en
el consumo de estos productos, en el mercado interno, y todo esto llevd a concluir lo
siguiente en torno a dichos productos:

e Whisky: Existe un aumento en su consumo en los Ultimos afios y se espera
que siga creciendo, ademas, en el mercado local, se encuentra una gran
variedad de este producto. Del proceso de investigacion se concluy6 que el
factor mas importante es la marca y el origen de donde se produce.

¢ Vodka: ElI consumo ha ido a la baja en los dltimos afios y en el mercado
local existe una oferta limitada, enfocada en los productos de baja calidad.
Del proceso investigacion se concluyé que su factor principal en el mercado
local es el bajo precio y el corto tiempo de produccion.

e Gin: Existe un boom en el pais sobre esta bebida, desde el afio 2017, con
un aumento tanto en su consumo y como en la oferta de productos locales.
Del proceso de investigacion, se concluyé que su principal factor es lo
flexible que es como destilado ya que permite agregar elementos
innovadores en su elaboracion, que le dan un valor agregado como
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destilado y ademas se afiade el bajo tiempo que lleva su produccién en
comparacion a otros destilados.

Contando con toda esa informacion se procedioé a definir el destilado a producir,
uno de los principales objetivos de este trabajo de investigacion, el que a través de una
justificacion cualitativa y cuantitativa de la investigacion se definié cual seria la mejor
oportunidad de negocio para la empresa, lo que se realizdé por medio de una matriz de
priorizacion, concluyendo que la mejor opcion de destilado, con una valorizacion total del
destilado de 2,44 en la matriz realizada, era el Gin.

A partir de la decision del destilado se realiza una segunda investigacion mas
especifica al producto, esta permitié poder definir el plan de marketing, realizando como
primera etapa la estructura STP, en donde se proyecto6 el consumo de gin y el consumo
de gin premium, llegando en el afio 2025 a los 82.600 [9 litre cases] en el caso del
consumo de gin y a los 17.000 [9 litre cases] en el gin premium. Teniendo estos datos y
con las investigaciones previas, se concluye que el segmento target seria el de
trabajadores entre los 26 a 54 afios que consumen destilados premium, en particular gin,
y con una estrategia de posicionamiento enfocada en visibilizar la calidad y la experiencia
que contaba la empresa.

Como segunda parte del plan de marketing, se definié el marketing mix en donde
se concluy6 que:

e El producto seria un gin artesanal elaborado a base de botanicos nacionales.

e El precio de venta publico ascenderia a $19.990, precio competitivo en este
mercado.

e Una plaza que depende de la distribuidora enfocada en los canales off trade,
como supermercados y tiendas especializada, tanto presencial como online.

e Una estrategia de promocion realizada en conjunto a la empresa distribuidora,
la que estara enfocada fuertemente en publicidad por medios web y con un
Brand Manager que se hard cargo de ésta y de otras estrategias para impulsar
la marca.

Por ultimo, se realizé una evaluacion econdémica de la estrategia propuesta a
través de un flujo de caja para el proyecto, aqui se tenia el objetivo de llegar a un 5% de
consumo de gin premium en el pais en el afio 2025, obteniéndose indicadores como el
de VPN de $27.948.127 y una TIR de 28,4% concluyendo por ambos indicadores
mostrados, que el proyecto es rentable y que significaran beneficios econémicos para la
empresa, por lo que es viable y deberia implementarse su realizacion o ejecucion y, como
una manera de incorporar la componente riesgo a los valores estimados para el proyecto,
se llevo a efecto un analisis de sensibilidad en torno a una variacion de las venta de
botellas de gin (por el lado de los ingresos que se reciben por el proyecto), los costos
variables y costos fijos, sensibilizando cada una de estas variables en tres posibles
escenarios, a saber el optimista, el esperado y el pesimista. Aqui se pudo concluir que el
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proyecto es mas sensible a los costos variables, lo que es congruente con el tipo de
producto que se desea producir y comercializar.

11.2. Recomendaciones y comentarios finales

Una vez concluido el estudio expuesto en la presente memoria, y de los objetivos
generales y especificos planteados, es posible sefialar que se cumple la viabilidad del
proyecto, motivo por el cual, se sugiere su realizacion. Dentro de las razones que
justifican esta sugerencia es posible mencionar:

e Segun los resultados obtenidos se advierte una oportunidad de negocio,
con mayor razon, considerando que la inversion inicial no es de un monto
tan elevado, en relacion con las operaciones de la empresa.

e La sociedad ya cuenta con instalaciones que no se estaban aprovechando
al maximo su capacidad, dada la estacionalidad en sus operaciones,
disminuyendo de esta manera el costo de mantener esta capacidad ociosa.

e La empresa, desde que se concibid, se ha dedicado al rubro de destilados
por lo que tiene el conocimiento, la experiencia y el personal capacitado en
esta area, lo que constituye una ventaja comparativa en un mercado que
esta en crecimiento e innovando.

e Adquiere relevancia sugerir invertir e introducir el producto al mercado
teniendo en consideracion el boom que esta experimentando este tipo de
productos y la existencia y posibilidad de distintos canales de distribucién
(los que a su vez estan invirtiendo para asi prestar un mejor servicio
agregando un valor adicional al producto).

Ahora bien, si se desea exportar el producto se debe tener en cuenta la realizacion
de una investigacidbn complementaria para poder adecuarse mejor a los estandares
internacionales, en torno a esta bebida, como lo es el caso de la botella a utilizar la que
en los mercados internacionales como USA comuUnmente tienen un volumen de 750mL y
no de 700mL como la propuesta en este estudio, la que adecua méas al mercado local.

Finalmente, no se puede obviar el contexto en el que se estan moviendo las
economias de los distintos paises, dada la crisis sanitaria que se esta enfrentando a nivel
mundial, la que se prolonga desde hace un afio aproximadamente, y, haciendo
abstraccion de todo lo que esto significa y conlleva, es posible destacar que aun bajo
estas condiciones, el consumo de este tipo de productos, que si bien ha disminuido, no
se ha visto tan mermado como si ha ocurrido con productos y servicios de otros sectores
industriales, que no son de primera necesidad, en virtud de lo cual, aun considerando
esta situacion tan adversa, y situandose solo en el marco que desenvuelve al presente
trabajo, el aspecto econdémico/financiero, conviene la implementacion del proyecto en
estudio.
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13.ANEXO

Anexo A: Principal oferta de Whisky en Chile

Marcas

Origen

Calidad

Precio

- Johnnie Walker

:mitee?Horse - Premium: $22.000 a
|88 - US Whiskey “Bouron " - Premium standar: $9.000 2
DIAGEO - Oud Parr - Scotch Whisky - Malt Scotch - Estandar $15.000
- \é’r'gwfféoyal - Otro - Otros Whisky - Baja -Baja: $5.000 a
- Buchanan's $6.900
- Sandy MacDonald
- Chivas Regal
- Ballantine’s
- Jameson P
A - The Glenlivet - Irish Whiskey - Blended Scotch - Premium ; Premium: $16.000 a
= . A - Blended Irish . $250.000
= - Royal Salute - Scotch Whiskey - Malt Scotch - Estandar “Estandar: $10.000
Perncd Ricard - 100 Pipers - Otro _ . - Baja Rmin. p :
- Passport Otros Whisky Baja: $5.000
- Something Special
- Blender’s Honey
- Jack Daniel’s - Bourbon - Premium -Premium: $20.000 a
- Woodford Reserve - US Whiskey . $30.000
- Early Times - Tennessee - Estandar -Estandar: $8.000
BROWN-FORMAN
- Glenfiddich
- Grant’s _ . - Blended Scotch _ . - Premium: $25.000 a
- Tullamore D.E.W L kY - Blended Irish L premium $ 80.000
- Monkey Shoulder - Canadian leske - Malt Scotch - Baia -Estandar: $8.000
- The Balvenie Y - Otros Whisky ) -Baja: $6.000
- Clan MacGregor
- Gran Par - Otro - Otros Whisky - Baja -Baja: $5.000
@ - Premium - Premium: $20.000 a
- William Lawson . - Blended Scotch " $40.000
- Scotch Whiskey - - Estandar -
- Dewar’s - Blended Irish - - Estandar: $8.000
BACARDI - Baja i
ESTE CUBA 1862 : - Ba]a. $5-000
M ITJ AN S - Wattson’s - Otro - Otros Whisky - Baja - Baja: $5.000
- . - Premium - Premium: $20.000
CAMPARI - Wild Turkey - US Whiskey - Bourbon - Estandar - Estandar: $14.000
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- Jim Beam
- Maker’s Mark

- Knob Creek*
- Suntory Whisky - US Whiskey - ::fl:‘rt‘:‘ Scotch - premium - Premium: $18.000 a
- Laphroaig - Scotch Whisky - Malt Scotch - Estandar $200.000
/ 3eam - Ardmore - Canadian Whisky - Canadian Whisky -Estandar: $10.000
- Bowmore
- Auchentoshan
- Canadian Club
Artesanal Nacional -Millakorii - Otro - Otros Whisky - Premium - Premium: $23.400
& - Famous Grouse _ . _ F—
- The Macallan Scotch Whi - Blended Scotch :sr:am:lm :;3":,':31 :$40.000a
EDRINGTON - Highland Park - Scotch Whisky - Malt Scotch - Estandar $450.
-Estandar: $ 10.000
- The Glenrothes
1
. - Fireball - Canadian Whisky - Canadian Whisky - Estandar -Estandar: $11.000
SAZERAC
- Label 5 _ . R - Estandar -Estandar: $8.000
La martiniquaise - Sir Edward’s Scotch Whisky Blended Scotch - Baja -Baja: $ 5.000
N N . _ . - Premium: $25.000 a
TakaRa | soa sy | hten | e
- Baja: $6.500
i ENEER - Bruce Douglas - Scotch Whisky - Blended Scotch - Baja - Baja: $5.000
COMERCIAL
- Dalmore - Premium: $25.000 a
- Premium $85.000
John Barr - Scotch Whisky Blended Scotch - Estandar - Estandar: $8.000 a
-Jura - Malt Scotch .
- Whyte & Mackay - Baja $12.000
- Baja: $5.500
HEeave
{ VEN - Evan Williams - US Whiskey - Bourbon - Estandar - Estandar: $ 12.000

L'HILL
- BrawDs




‘ 7 . R . R R . - Premium: $33.000 a
L MH - Glenmorangie Scotch Whisky Malt Scotch Premium $150.000
R . R _ . - Premium: $25.000 a
- Glenfarclas Scotch Whisky Malt Scotch Premium $70.000
mb[te Oak - Akashi - Otro -Blended -Premium - Premium: $40.000
ISTILLERY
R R R N _ N - Premium: $45.000 a
?“:F%\ Iwai Otro Blended Premium $66.000
MARS WHISKY
_ N _ _ . - Premium: $60.000 a
mndbeﬁ - Ardbeg Scotch Whisky Blended Scotch Premium $80.000

Fuente: Elaboracion Propia en base a los datos de IWSR, web de las empresas oferentes, web de distribuidores

oficiales, web supermercados y web de tiendas especializada en destilados
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Anexo B: Principal oferta de Vodka en Chile

Marcas

Precio

@ - Eristoff - Flavoured Vodka - Premium
- Grey Goose - Traditional Vodka - Baja
BACARDI. / :

ESTE CUBA 1862

- Premium: $26.000 a
$100.000
- Baja: $3.000 a $5.500

- Premium: $38.000 a

- Traditional Vodka

_Stolichnava - Flavoured Vodka - Premium $48.000
Y - Traditional Vodka - Estandar - Estandar: $7.000 a
$13.000
” - Premium: $25.000 a
LA R } - Premium $28.000
'%ss _ C\Itﬁg?c:wa R ﬂz\cli?tlijc:ﬁil\(?oddkl?a - Esgéndar - Estandar: $8.000 a
Pernod Ricard -Baja $12.000
- Baja: $3.800
.
~Vodka PL - Flavoured Vodka -Baja - Baja: $3.000 a $4.000

CAMPARI BREEY - Hlavoured Vodia - Estandar

- Estandar: $7.000 a
$11.000

DIAGEO - Smirnoff - Flavoured Vodka - Premium
- Ciroc - Traditional Vodka - Baja

- Premium: $27.000 a
$35.000
- Baja: $5.500 a $6.500

- Flavoured Vodka i
M‘ -0z - Traditional Vodka ~Baja

- Baja: $3.600

dat,
M - Flavoured Vodka

M ITJANS - ustinov - Traditional Vodka -Baja

- Baja: $2.600 a $4.500
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0

- Flavoured Vodka

- Estandar: $9.000 a

- Finlandia - Traditional Vodka - Bstandar $12.000
BROWN-FORMAN
GROUPE
- Jelzin - Traditional Vodka - Baja - Baja: $2.500 a $4.000
Artesanal Nacional - Sirena - Traditional Vodka - Premium - Premium: $22.900
- Flavoured Vodka . .
- Danzka - Traditional Vodka - Baja - Baja: $6.500
- Russian Standard .
- Flavoured Vodka < - Estandar: $10.000 a
- é“b“?‘”,ka - Traditional Vodka - Bstandar $15.000
- Gancia
- Flavoured Vodka . - Premium: $32.000 a
L V M I I - Belvedere - Traditional Vodka - Premium $45.000
L - Flavoured Vodka . i
- Sobieski - Traditional Vodka - Baja - Baja: $4.500 a $5.000
—
Ll
. . - Premium: $55.000 a
- Crystal Head - Traditional Vodka - Premium $75.000
Crystal Head
VODKA
HENKELL 4 FREIXENET - Gorbatschow - Traditional Vodka - Estandar - Estandar: $7.500
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Yhirit

- Spirit - Flavoured Vodka - Baja - Baja: $4.000
R
GORDON § - Gordons - Traditional Vodka - Baja - Baja: $5.300
PREMIUM PINK
- Borzoi - Traditional Vodka - Baja - Baja: $5.300
- Xenia - Flavoured Vodka - Estandar - Estandar: $7.700 a
- Traditional Vodka $9.800
- Prairie - Traditional Vodka - Premium - Premium: $28.000
- Russian Rye - Traditional Vodka - Baja - Baja: $4.000

Fuente: Elaboracion Propia en base a los datos de IWSR, web de las empresas oferentes, web de distribuidores

oficiales, web supermercados y web de tiendas especializada en destilados
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Anexo C: Principal oferta de Gin en Chile

Marcas

Precio

- Premium: $28.000 a

Pernod Ricard

@ - Bomba - Premium $35.000
- Bosforé,* - Estandar - Estandar: $9.000 a
BACARDI. -Baja $15.000
ESTE CUBA 1862 - Baja
e eetindar
';,55 - Beefeater _ Estandar Estandar: $11.000 a

$14.000

DIAGEO | Tmaies Eetindar

- Premium: $28.000 a
$31.000

- Estandar: $7.000 a
$12.000

- Premium: $24.000 a

MITJANSZ - Boolton - Baja

o DESDE 1910 —

- Hendrick’s - Premium $33.000
GROUPE
- Lordson - Baja - Baja: $6.000
n \ [ - Baja: $5.000

- Broker’s - Estandar

®

- Estandar: $10.000

- London No.1 - Premium

Familia de Vino

- Premium: $35.000 a
$40.000

96




- Premium: $30.000 a

- Mare - Premium $37.000
re S
e N W
M . - Premium: $20.000 a
CAHPAR] - Bulldog - Premium $23.000
- Provincia
- PROA
- Quintal
- Feroz
- Bicho Raro
- Pajarillo - Premium: $16.000 a
Artesanal Nacional - Carpintero Negro - Premium $30.000
- Laykin - Estandar: $14.990
- Sicario
- Last Hope
- Dr. Masker
- Tepaluma
- Guayabera
- Bloom - Premium - Premium: $25.000 a
(JWU,Q - Greenall’s - Estandar $30.0000
- Opihr - Estandar: $11.000
- Principe de los - Premium - Premium: $22.000
Apostoles
MG DESTILERIAS - Masters - Estandar - Estandar: $11.000
. - Estandar - Estandar: $10.000
/2e - Larios -Baja - Baja: $6.500
. - . - Premium: $18.000 a
- Martin Miller’s - Premium $30.000
UXARD - Luxardo Dry - Premium - Premium: $15.000 a

$20.000
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@ - Botanist - Premium - Premium: $38.000
REMY COINTREAU
) ) - Fifty Pounds - Premium j$3F"7re0rg|0um: $31.000a
ROMATE
1781
- Hayman’s - Premium ;BZeOnS'Oum: $20.000a
- Barbers - Premium éggeon;:)um: $20.000a
- Monkey 47 - Premium - Premium: $54.000
- La Republica - Estandar ;stst(;:lggar: $12.000
- Haymans - Premium - Premium: $20.000
- Citadelle - Premium - Premium: $20.000
- Mombasa - Premium - Premium: $30.000
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- Premium: $23.000 a

- MOM - Premium $30.000

Fuente: Elaboracion Propia en base a los datos de IWSR, web de las empresas oferentes, web de distribuidores
oficiales, web supermercados y web de tiendas especializada en destilados
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Anexo D: Encuesta de mercado

Pregunta 1:

¢Indique su rango de edad?
18-24 afios

25-34 afnos

35-44 afnos

45-54 afos

Mas de 54 afos

Pregunta 2:

¢Indique su género?
Femenino
Masculino

Prefiero no decirlo

Pregunta 3:

¢,Ocupacion?

Empleado

Desempleado

Trabajador Independiente
Estudiante

Jubilado

Pregunta 4.

¢, Te consideras consumidor de destilados?
Si
No

Pregunta 5:

¢, Cudl de estos 3 destilados prefieres?
Whisky

Gin

Vodka

Las siguientes preguntas se hacen en base a los 3 destilados de la Pregunta 5 por lo que
se pondra WVG para referirse a los 3 destilados

Pregunta 6:

¢,Con qué frecuencia consumes WVG ahora?
Diariamente

Semanalmente

Mensualmente

Rara vez consumo
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Nunca
Pregunta 7:

¢,Con qué frecuencia consumias WVG electo antes de la crisis sanitaria?
Diariamente

Semanalmente

Mensualmente

Rara vez consumo

Nunca

Pregunta 8:

¢ En qué tipo de circunstancias bebes WVG?
Juntas sociales

Pub y/o Restoranes

Solo en casa

Otro

Pregunta 9:

¢En qué lugar comprarias WVG hoy?
Supermercado (fisico o web)

Tiendas especializadas (fisico o web)
Botilleria

Pub o restoranes

Otro

Pregunta 10:

¢En qué lugar comprabas WVG antes de la crisis sanitaria?
Supermercado (fisico o web)

Tiendas especializadas (fisico o web)

Botilleria

Pub o restoranes

Otro

Pregunta 11:

¢ Cuanto sueles pagar por este producto?
$2.000 a $4.900

$5.000 a $6.900

$7.000 a $9.900

$10.000 a $14.900

$15.000 a $19.900

Mas de $20.000

Pregunta 12:

¢ Para ti que identifica un buen WVG?
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Marca

Precio

Origen

Tipo de destilado electo
Otro

Pregunta 13:

¢Has tomado o estarias dispuesto a tomar un WVG de caracter nacional?
Si
No

Pregunta 14:

¢, Cuanto estarias dispuesto a pagar por una botella de WVG chileno de calidad Premium?
$2.000 a $4.900

$5.000 a $6.900

$7.000 a $9.900

$10.000 a $14.900

$15.000 a $19.900

Mas de $20.000

Pregunta 15:

¢ Por qué?
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Anexo E: Resultados Encuesta

Indique su rango de edad
Ma?:l;&

18-24 afios.

45-54 afios 2%

& Trabajador independiente

1%
= 18-24 afios
= 25-34 afios
35-d4 afios #35-44 afies
10% u45-54 afios
= Mas de 54
25-34afios
42%
Ocupacion
Trabajador Desempleado
independiente 7%
14%
Jubilado
1%
= Desempleado
= Empleado
« Estudiante
u Jubilado
Empleado
Estudiante 45%
33%

Resultados preguntas whisky

¢Con qué frecuencia consumes Whisky ahora?
Semanalmente
10%

Mensualmente
25%

= Mensualmente
=Nunca
Nunca = Rara vez consumo
5% = Semanalmente

Rara vez consumo
680%

¢(En qué tipo de circunstancias bebes Whisky?

Solo en casa

14%
Pub y/o Restcranes
4%
Otro
8%
Juntas sociales
T4%

= Juntas sociales
uOtro

= Pub y/o Restoranes
= Solo en casa
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Indique su género
Prefierc no decirle

1%
Femenino
41%
Masculino
58%

¢ Te consideras consumidor de

= Femenino
u Masculino

& Prefiero no decirlo

destilados?
No
23%
uSi
uNo
Si
77%
¢Con qué frecuencia consumias Whisky antes de la crisis
sanitaria?
Semanalmente
10%
Mensualments
2%

1 Mensualmente

= hunca

» Rara vez consumo

Nunca = Semanalmente
%
Rara vez consumo
56%

¢En qué lugar comprabas Whisky antes de la crisis
sanitaria?

Tiendas especializadas(
fisicoo web)

19%
Botilleria
36%
Supermercadal fisicoo oo
web)
3%

Pub o Restoranes
%

= Boileria

= Otro

“Pub o Restoranes

u Supermercadof fisica o web)

u Tiendas especializadas( fisico o web)




¢En qué lugar comprarias Whisky hoy?

Tiendas
especializadas| fisico o
web Botilleria
26% 26%

= Boilleria
]
r Otro Otre
3% = Pub orestoranes
= Supermercadof fisico o web)

= Tiendas especializadas{ fisico o web)

Pub o restoranes
3%

Supermercado( fisicoo
wieb)

42%

Para ti qué identifica un buen Whisky

Tipo de Whisky
36% Marca
38%
= Marca
= Origen
= Otro
= Precio

= Tipo de Whisky

Otro
8% Origen
16%

Resultados preguntas vodka

¢ Con qué frecuencia consumes Vodka

ahora?
Semanalmente Nunca
Mensualmente 3% 12%

1%

= Nunca
u Rara vez consumo

Cuanto sueles pagar por este producto
$2‘0006|‘:x'$4.900

Mas de $20.000 _— $6.000a $6.900
22% - 5%

$7.000a $9.900
14%

= 52000 a $4.900
= $5.000 a $6.800
= $7.000 a $9.900
=510.000 a 514 900
=515.000 a $19.900
= Mas de $20.000

$16.000 2 $19.900
23% $10.000a $14.900
30%

¢Con qué frecuencia consumias Vodka antes
de la crisis sanitaria?

Nunca
1%

Mensualmente
25%

= Nunca
= Rara vez consumo
« Semanalmente

= Semanalmente

Rara vez consume
74%

Serr

5% = Mensualmente

Rara vez consumo
69%
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¢En qué tipo de circunstancias bebes Vodka?

Soloen casa
5%

Pub y/o Restoranes
18%

®Juntas sociales

Otro uOtro
3% = Pub y/o Restoranes
mSolo en casa
Juntas sociales
74%
¢En qué lugar comprarias Vodka hoy?
T\endas_espemnllzadu[
00 wel

8%

Botileria
40% = Batilleria

=0tro

= Pub o Restoranes

u Supermercadel fisico o web)

= Tiendas especializadas{ fisica o web)
= (en blaneo)

Supermercado(fisicoo
web)

48%

Pub o Restoranes
5%

Para ti que identifica un buen Vodka

Tipo de Vodka
15%

Precio
9% uMarca
u Qrigen
Otro = Otro
2%
u Precio
origen uTipo de Vodka
9% Marca

65%
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¢En qué lugar comprabas Vodka antes de la crisis sanitaria?
_ Tiendas especializadas(

— fisicoo web)
1%

—

Supermercado(fisicoa
‘wab)

3%

= Batilleria
#Pub o Restoranes.
Botileria  Supermercadol fisice o web)
54% = Tiendas especializadas fisico o web)

Pub o Restoranes
14%

Cuanto sueles pagar por este producto

$10.0002 $14.900 $2,000a $4,900
15% 15%

52,000 2 $4.900
= 3$5.000 a $6.900
= 57.000 2 $9.800
=510.000 a $14.900

57,0Dgg‘25 800 $5. Dﬂgzgfs 900



Resultados preguntas gin

¢ Con qué frecuencia consumes Gin
ahora?

Semanalmente
1%

Mensualmente
48%

= Mensualmente

= Nunca

= Rara vez consumo
Rara vez u Semanalmente
consumo

37%

Nunca
4%

¢En qué tipo de circunstancias bebes Gin?

Soloen casa
18%

® Juntas sociales
=0tro

= Pub y/o Restoranes

Pub ylo
Restoranes
24%

uSolo en casa

Juntas sociales
Otro 54%
4%

Cuanto sueles pagar por este producto

Mas de 520,000 §20008 $4.800
1%

$5.000a $6.900
2%

$15.000a $19.900
15%

#$2.000 2 $4.900

=$5.000 2 $6.900

= $7.000 a $9.800

| '$7.000a 50,900 #$10000.2 514,500
7% =$15.000 2 $19.900

= Mas de $20.000

$10.000a $14.900
43%
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¢ Con qué frecuencia consumias Gin
antes de la crisis sanitaria?

Semanalmente
13%

Mensualmente

28%
u Mensualmente
uNunca
= Rara vez consumo
1 Semanalmente
Nunca
9%

Rara vez
consumo
50%

Para ti que identifica un buen Gin

Marca

Tipo de Gin
33% 33%

®Marca

u Origen

= Otro

= Precio

= Tipo de Gin

Precio
6%

Qrigen
13%

Otro
15%



Criterio

Relevancia

Anexo F: Detalle matriz de priorizacion

1.- Tiempo de

El tiempo depende de la

El tiempo depende de la

Produccié Alta 3 afios minimo receta, pero como minimo | receta, pero como minimo
roduccion semanas semanas 0 meses
-En Chile: Ley N°18.455
. : Internacional:  Cuenta | g cpije: ey N°18.455 | -En Chile: Ley N°18.455
2.- Regulaciones Media con Denominaciéon de . . . g
. - -Internacional: No cuenta | -Internacional: No cuenta
Origen al Scotch Whisky y
el Bourbon
3.- Consumo nacional
anual aproximado Media 1.100.000 [9 litre cases] 427.250 [9 litre cases] 32.250 [9 litre cases]
2017
Existe una amplia | Existe una oferta limitada | Existe una amplia oferta
variedad de productos en | en el pais del producto en | de este producto en el
. . el pais, con mas de 77 | comparacion a otros | pais, esta se enfoca
4.- Oferta en Chile Alta marcas enfocada en la | destilados, se | principalmente en la de
calidad estandar y | especializan en marcas | calidad estandar y
premium de calidad bajay estandar | premium
5.- Marcas Nacionales Media Existe solo una marca | Existe solo una marca t'\a/llzzora?izs %:i?a m:r:?r‘z
) artesanal nacional artesanal nacional :
artesanal nacional
6.- CAGR 2010 a 2017 Media 13% 2% 12%
-Premium: 18,51% -Premium: 5,61% -Premium: 91,66%
7. %Af: ﬁ010 a 2017 Alta -Estandar: 12,26% -Estandar: -0,9% -Estandar: 11,5%
por Calida -Baja: 12,52% -Baja: 3,17% -Baja: 6,64%
8.- Preferencia en
encuesta de mercado
de los que se Alta 41% 30% 29%
consideran
consumidores de
destilados
9.- Dispuesto a probar
destilado nacional Alta -Si: 86% -Si: 91% -Si: 96%
premium encuesta de -No: 14% -No: 9% -No: 4%
mercado
: -$2.000 a $4.000: 3% -$2.000 a $4.000: 2% -$2.000 a $4.000: 6%
10.- n ri
d?spuegtloa at(;)ageas:apoar -$5.000 a $6.990: 2% -$5.000 a $6.990: 32% -$5.000 a $6.990: 9%
- . 0, - - 0, - : 9
una botella nacional Media $7.000 a $9.990: 15% $7.000 a $9.990: 43% $7.000 a $9.990: 22%

de calidad premium
encuesta de mercado

-$10.000 a $14.990: 38%
-$15.000 a $19.990: 23%
-Mas de $20.000: 19%

-$10.000 a $14.990: 15%
-$15.000 a $19.990: 6%
- Mas de $20.000: 2%

-$10.000 a $14.990: 33%
-$15.000 a $19.990: 26%
- Mas de $20.000: 4%
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Anexo G: Detalle Anélisis PEST
Factores Politicos

En Chile la situacion politica hoy se encuentra en una etapa de cambios desde la
agitacion social en 2019, por lo que las politicas han estado mas enfocadas en el
bienestar social y se ha dejado de lado o tal vez postergado algunas politicas de
inversion. No obstante, lo anterior, el comportamiento histérico del pais y la tendencia
politica-econdémica existente, podria definirse como de libre mercado, con enfoque en la
empresa privada, asi como en la inversién nacional y extranjera.

Pensando ahora en las regulaciones existente en el mercado de las bebidas
espirituosas en el pais, estan definidas por las siguientes leyes:

e Ley 18.455: La produccion, elaboracién, comercializacion, exportacion e
importacion de alcoholes etilicos, bebidas alcohdlicas, subproductos
alcohdlicos y vinagres, se regulan en Chile por esta ley, la que ha tenido
muchas modificaciones desde su promulgacion, esto en el afio 1985.

e Ley 19.925: El expendio de bebidas alcohdlicas, las medidas de prevencion
y rehabilitacion del alcoholismo, y las sanciones son regulados bajo el
marco de esta ley en Chile, promulgada en 2003 y publicada en 2004.

Ademas, hay que considerar que en Chile el gobierno se encuentra realizando
medidas politicas que buscan disminuir el consumo excesivo de alcohol de los chilenos
ya que, su consumo, es una de las primeras causas de los accidentes fatales de transito
y de violencia doméstica en el pais. (50)

Es por esto por lo que el factor politico no presenta dificultadas al momento del
desarrollo del proyecto ya que esta se encuentra bastante avanzada y regulada,
centrandose las medidas del gobierno en el consumo excesivo de alcohol y no del
consumo mesurado.

Factores Econémicos

Chile es considerado como uno de los paises con mas rapido crecimiento
econdmico en Latinoamérica, esto sustentado por un marco economico existente solido,
ahora bien, desde el afio 2019, debido a la agitacion social, el crecimiento en el pais se
ha reducido, provocando que el crecimiento del PIB el afio 2019 solo creciera en 1,1%,
muy por debajo a lo ocurrido en el afio 2018 que mostrd un crecimiento de 3,9% y que la
tasa de desempleo en 2019 aumentara en un 0,3% en comparacion a 2018, llegando a
un nivel de 7,4%, lo que ha llevado a que el gasto publico cambie, con un aumento en el
gasto social. (51)

Ubicandose, ahora, en el afio 2020, es posible sefialar que se esta en presencia
de una de las crisis sanitarias mas importante de la historia del mundo, la cual ha afectado
a todo el globo cambiando, de manera muy impetuosa y radical, el diario vivir de las
personas, la que se comenzo a gestarse en Chile a mediados del mes de marzo de 2020
y en otros paises del mundo, como en el continente europeo, a fines del afio 2019. Esto
ha generado una incertidumbre en todos los ambitos, especialmente el economico,
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afectando asi a todos los tipos de mercados en el mundo. Debido a esta crisis, en el pais,
se han tomado medidas que han impactado al comercio nacional.

En septiembre del mismo afo, el pais comenz6 dando los primeros pasos de
aperturas y medidas menos restrictivas, catalogados de alguna manera como la nueva
normalidad, lo que en todo caso se ha advertido de manera flexible dado el
comportamiento en las curvas de contagio, observando en algin momento que se ha
retrocedido en estas medidas. El efecto de esta emergencia sanitaria ha sido tan
determinante, en los distintos ambitos a nivel mundial, que se esta trabajando
intensamente para erradicarla y ya situandose a comienzos del afio 2021, se estan
aplicando las primeras vacunas, por lo que se espera que en el corto/mediano plazo
vuelva definitivamente la tan ansiada normalidad, lo anterior de acuerdo con la
informacion que diariamente se esta recibiendo de los distintos medios informativos.

De lo anterior, se deduce que hoy en dia existen problemas en el factor econémico,
pero con posibilidades de mejorar en el mediano plazo.

Factores Sociales

En Chile el consumo de alcohol ha ido en aumentado a través de los afios y se
espera siga incrementandose en los proximos. Segun un estudio realizado por la revista
The Lancet en 2017, el pais super6 en 40% el promedio mundial en la ingesta de bebidas
alcohdlicas y, ademas, en la Encuesta Nacional de Salud realizada por el MINSAL se
revela que en Chile 1 de cada 10 personas consume alcohol a niveles riesgosos,
considerada una cifra muy elevada para el pais. (52) (53)

Por otra parte, se observa que en el pais se esta experimentado un cambio en el
comportamiento del consumo de destilados, con una clara tendencia en otros tipos de
destilados, a saber, ya no solo el pisco debido principalmente a la existencia de nuevos
nichos de adulto-joven que buscan beber destilados distintos como lo son el gin y whisky,
ambos, aumentando su consumo a traveés de los afos.

Por lo expuesto, es posible sefalar que es este un factor muy importante a tener
en cuenta al momento del andlisis ya que, si bien en el pais existe una muy buena
aceptacion a las bebidas alcohdlicas en general, se desea disminuir el consumo de estas
dado los problemas de salud publica que podria generar su consumo excesivo.

Factores Tecnoldgicos

La industria de bebidas alcohdlicas en el pais y el mundo en general se encuentra
muy desarrollada, en particular en el pais la del pisco, cerveza y vino, es por esto que,
los factores tecnolégicos en esta industria cobran una gran relevancia puesto que
permiten diferenciar el producto en el mercado, ya sea una tecnologia enfocada en la en
la parte productiva como también en la distribucion y venta, en donde ha habido un gran
avance Yy la introduccion de nuevas tecnologias.

Gracias al e-Commerce, muy de moda en estos dias, la industria de bebidas
alcoholicas ha podido aumentar su consumo y ha podido darles un valor agregado a sus
productos a través de tecnologias, enfocadas a la cadena de valor y la distribucion.
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Ejemplos de estos es que en Chile existen alimentos desarrollados a travées de la
inteligencia artificial y que las ventas por internet el 2019 representaron un 7,4% de las
ventas totales subiendo en 1,6% con respecto a 2018 y se espera que el afio 2020 esta
cifra sea mucho mayor (impulsado por la crisis sanitaria que se vive, la que ha permitido
que se incremente la compra/venta de productos a través de distintas plataformas). (54)
(55)

Hoy en dia, el valor de la tecnologia pasa a ser un factor muy importante en el
mercado de las bebidas alcohdlicas, debido a, las nuevas tecnologias que se han ido
desarrollando e introduciendo al mercado las que, ademas, permiten agregar un mayor
valor al producto, tanto en lo referido a la produccion como en su comercializacion.
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Anexo H: Consumo de gin proyectado en 000°s 9 litre cases

. Limite de confianza Limite de confianza
Consumo Consumo calidad ) . . X X
. superior calidad inferior calidad
total premium ) .
premium premium
2017 32,25 4,75 4,75 4,75
2018 37,94 6,28 7,06 5,50
2019 44,31 7,81 9,49 6,13
2020 50,69 9,34 12,10 6,58
2021 57,06 10,87 14,87 6,87
2022 63,43 12,40 17,78 7,02
2023 69,81 13,93 20,82 7,04
2024 76,18 15,46 23,98 6,94
2025 82,55 16,99 27,25 6,73

Anexo I: Calculo de volumen de alcohol y agua necesario

Se desea producir en el primer afio de venta, 8.000 botellas de 700mL equivalente
a 5.600L de gin de 40%, para poder ver la cantidad de alcohol etanol de 96% y agua
necesaria para rectificar la graduacion alcohdlica a 40%, se calculard de la siguiente
forma:

Se trabajard como un proceso ideal sin residuos por lo que el volumen de etanol
96% viene dado por la siguiente formula:

Ci * Vi = Cf * Vf
En donde:

e (; es la graduacion alcohdlica inicial
e V; es el volumen inicial

e (r eslagraduacion alcohdlica inicial
e V; es el volumen final

Para este caso buscamos el V; que serian los litros de etanol de 96% necesarios
para las 8.000 botellas, por lo que al reemplazar los valores obtenemos lo siguiente:

v _40%*5.600_2 334
i 96% -

Ya teniendo el alcohol etanol de 96% necesario, 2.334L, se obtiene la cantidad de
agua, esta seria el complemento para llegar a los 5.600L que necesitamos para las
botellas por lo que se tienen 3.267L de agua, este proceso se repite para todos los afos
de estudio.
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Anexo J: Ejemplos de costos

Materia prima

ves tomios Poacos et Gt Covlac

Alcohol etanol potable 96% 5 It
$30.000

Formmula: CH:OH
NOmero CAS: 64-17-5

SKU QALPESSB00OML-)
Canegorias:
Esquetas

Descripeion

Alcohol etanol potable 96% 5 It

uspas

VENTA CASCARAS DE LIMON SECAS POR KILOGRAMO AL POR MAYOR EN CHILE A |

=
d

Cascaras de Limén Deshidratadas

am

8 17 P b e et b N

112

vico Mo omews  Wtcm  Ewes  Comxt

o Dvsée betogants
Etanol de Melaza Potable

it wHGAT

ETANOL DENELAZA POTABLE

o —

NUECES ~ ALMENDRAS ~ HUESILLOS ~ NUTS ~ MANIES ~ SEMILLAS = PASAS  FRUTAS DESHIDRATADAS
FRUTASTROPICALES ~ PRODUCTOS CON CHOCOLATE ~ MIXDEPRODUCTOS ~ PRODUCTOS PAN DE PASCUA

HARINASDEPRODUCTOS ~ TES ~ LEGUMBRES ~ MIEL  AZUCAR SALYMAS = GRANEL

A wems  seasscmmine

Semillas de Cilantro 1 Kilo WT
3 25

®  Adadiral
cartito

»
AUSTRALIS
Feriatoite

VENTA BOLDO POR KILOGRAMO AL POR MAYOR EN CHILE




Insumos secos

v Her N0 NosoTROs TR CoNTTD Crkocos Q@ Pa
3 - e o

INIOO  NOSOTROS  TIENDA  CONTACTO  CATALOGOS qQx® Pu

<>

= it Tapén STAR CAP 29X13 $ 415
Botella Limari 750 m| P21 B
Corcho

por tapén
$415.310 WA Incluido

$329 - $505.344 v

2 diseribles

Ok g oz s
Cotzaciocbrecste
srosucto

X Compirse D Afadiea it de deseoe

Cotizacién Macerador

MACERADOR EN ACERO INOXIDABLE

1 Estanque MACERADOR de 20.000 L., fabricado en Acero Inoxidable AISI
3041, Con 2 Chaquetas de Refrigeracion, con Fondo cénico con salida lateral,
Con Patas.

Detalle:
- 1 Cuerpo cilindrico fabricado en AISI 304L Terminacién exterior 2B.
- Didmetro interior = 2.600 mm.
- Alto Manto = 3.750 mm.
- Alto Patas = 1.950 mm.
- Alto Total = 6.550 mm.
- Capacidad (til = 20.000 L.

- Techo superior cénico centrado de 17° centrado de 2 mm de espesor en AISI 3041, 2B.

- Manto:
o 1Virola superior de alto 750 mm en 2 mm de espesor en AISI 304L, 2B.
= Sin Chaqueta de Refrigeracién.
o 1Virola intermedia de alto 1.500 mm en 2 mm de espesor en AISI 304L, 2B.
= Con 1 Chaqueta de Refrigeracién de 8 m2 de alto 1.000 mm en 1 mm de
espesor. En Todo el Manto. Tipo estampada modelo AGRIMAT. Con 2 entradas
y Salidas de niple 1".
o 1Virola inferior de alto 1.500 mm en 2 mm de espesor en AISI 304L, 2B.
= Con 1 Chaqueta de Refrigeracién de 8 m2 de alto 1.000 mm en 1 mm de
espesor. En Todo el Manto. Tipo estampada modelo AGRIMAT. Con 2 entradas
y Salidas de niple 1".

- Fondo inferior tipo cénico DESCENTRADO de 279, de 3 mm de espesor en AISI 304L, 2B.
o 5 Patas tipo Cilindricas de 8” SCH 40 y de alto 1.900 mm, con Ponchos en 3 mm de
espesor en AISI 304L. Con Arrostramientos entre Patas de Cafierias de 4" SCH 40. En
AISI 304. Con Discos Bases tipo fijos de 12 mm. Con Pernos de Anclaje de 3/4” x 8 ™.
En AISI 304.

- 1 Sistema de Colador Interior a dos tercios del Manto Cilindrico, de Plancha perforada de
2 mm de espesor en AISI 304. Con tramos desmontables.
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- Accesorios incluidos:

o
o
o

OO0 000000

1 Portaldn circular en techo de 400 mm.

1 Portaldn Rectangular en Fondo de 440x550 mm.

1 Sistema de Accionamiento Hidraulico con un Cilindro y Bomba individual,
con Mango manual. Para Accionar el Portalén anterior.

1 Vaélvula de venteo DN 80 de acero inoxidable.

1 Copla de 2" con tapon para gas inerte.

1 Salida Parcial DN 50 con Vélvula de Mariposa.

1 Salida Total DN 80 con Valvula de Mariposa.

1 Tomamuestra.

4 Niples de 1" para entradas y salidas de las Chaquetas de Refrigeracion.
1 Termémetro de Esfera.

1 Placa de identificacion.

Itemes adicionales incluidos:
- Preparacion de Planos de Disefio antes de fabricar.
- Prueba de Tintas Penetrantes a soldaduras.

Se incluye:

- Costos de Materiales e insumos para su fabricacidn.

- Costos Mano de Obra en nuestros fabrica en Santiago.

- 1 Transporte del Estanque a su bodega en zona de Ovalle.
Con Mano de Obra para su Instalacion.

Valor Unitario = $ 18.000.000 + IVA

CONDICIONES DE LA VENTA

Precios

Mas IVA

Forma de pago

30 % con la Orden, 50% antes del despacho, 20% a 30 dias de la entrega

Plazo de Entrega A Acordar, en su bodega Zona de Ovalle

Validez de la oferta | 10 dias. Vencido este plazo rogamos consultar.

Cotizacion Packaging

randing y P

kaging Nuevo

12 de julio de 2018

Pisco Wagar
Mro. de Acuerdor 3000

Alcance del Proyecto

Diseno de packaging para nueva marca masiva gue se incorporard al portafolio de productos
de Pisco Wagar de acuerdo a especificaciones y requerimientos especificos detallados mas
adelante en el presente documento.

Este documento considera también una proyecto de Branding para la marca, también
detallado mds adelante.

Se trabajara bajo la hipétesis de que |a estrategia de marca v el posicionamiento del
producto han sido definidos con anterioridad por parte del cliente.

Se ha estimado la asignacion de un equipo senior al proyecto, con la participacion
ejecutiva de un socio de la agencia.

Dada la importancia estratégica de la marca, se trabajard con entregables flexibles para

adaptarse a los requerimientos que tendra la misma a lo largo del proceso (en términos de
iteraciones, modificaciones, etc.).

Objetives

Seran establecidos una vez se haga entrega formal del Brief del proyecto.

Requerimientos
+ Desarrolle de Etiqueta Frontal y/o decorado en botella en formate por definir (01 sku)
+ Contraetiqueta y capsula/collarin/cierre (01 sku)

» Estucheria (01 sku)

Branding (Alcance y entregables detallados mds adelante en el presente documento)
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andingy P

kaging Nue

Honorarios Estimados

Packaging Nueva Linea Masiva Wagar USD $22,375
Branding Nueva Linea Masiva Wagar USD $19,430
Total estimado por el desarrollo del proyecto USD $42,305
Descuento por Primer Proyecto (9%)* USD $3,807

VALOR FINAL USD $38,498

“Descuentos y benificaciones se aplican al finalizar el proyecto y solo en caso de finalizar la
totalidad de las fases con YG Design

Valor Hora Agencia (Aplica en caso de Solicitudes Adicionales) USD $70
Dichos honorarios no podran ser modificades, salvo acuerdo escrito de ambas partes.

Forma de Pago:

A convenir.

Consideraciones importantes:

Brief formal y referencias a ser entregadoe por el cliente antes de comenzar el trabajo.
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Anexo K: Supuesto para el Capital de trabajo

Usando el supuesto de 6 meses para la produccion de gin, ventas que cumplan lo
esperado se obtiene el siguiente flujo mensual para la obtencién del capital de trabajo:

Flujo de Caja Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingresos $ 17.768.889| $ 17.768.889( $ 17.768.889| $ 17.768.889| $ 17.768.889 $ 17.768.889
Costos variables| $  -6.340.598 $ 5188.000|$ -9.274.844| $ -4.086.844 | $ -4.086.844| $ -4.086.844 | $ -4.086.844 | $ -4.086.844
Costos Fijos | $ -2.350.000| $ -2.350.000 ( $ -2.350.000| $ -2.350.000 ( $ -2.350.000 | $ -3.563.323 | $ -3.563.323| $ -3.563.323| $ -3.563.323| § -3.563.323| $ -3563.323($ -3.563.323
32'::;1:;?: $ -8.690598|$ -2350.000 | $ -2.350.000( $ -2.350.000| $ -2.350.000  $ -B.751.323 | $ 4.930.721|$ 10118721 $ 10.118.721| $ 10.118721| $ 10.118.721( $  10.118.721

Anexo L: Tasa de crecimiento ventas casos optimistay pesimista 000s 9 litre cases

De acuerdo con los valores determinados en la seccion 9.1.1. en concordancia con
el Anexo H, se obtienen las siguientes variaciones en 000s 9 litre cases:

Variacion de
consumo limite

Porcentaje de

. variacion
superior
2022 a 2023 3,04 17,09%
2023 a 2024 3,16 15,17%
2024 a 2025 3,27 13,63%

Variacion de
consumo limite

Porcentaje de

ik . variacion
inferior
2022 a 2023 0,02 0,30%
2023 a 2024 -0,10 -1,38%
2024 a 2025 -0,21 -2,99%
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