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Resumen Ejecutivo

Chile es lider en Latinoamérica en el consumo de alcohol. El Informe Mundial de Situacién
sobre el Alcohol y Salud del afio 2018 de la OMS (1), sefiala que los chilenos consumen al afio
9,3 litros de alcohol puro per capita, esto es 3,1 litros mas de alcohol puro que el consumo

promedio mundial, es decir, se bebe un 50% mas que en el resto del Mundo.

Es importante destacar que, segun el analisis del consumo total de bebidas con alcohol en
Chile, preparado por Euromonitor Consulting afio 2020, existe una tendencia positiva en el
grupo llamado “demas licores y bebidas espirituosas” que desde el afno 2017 al 2021 ha
aumentado su importacion en un 3.532% vy solo del 2020 al 2021 un 749% (Datos del Servicio
Nacional de Aduanas; (Anexo 1). Los principales actores en este mercado son los cécteles
preparados como el Ramazzotti, el Aperol y, en otra linea, los espumantes en sus variados

tipos.

Por otra parte, existe en Chile un fruto autéctono con innumerables caracteristicas benéficas
para nuestro organismo, las cuales aun son poco conocidas en el mercado. Este fruto es el
Maqui, el cual tiene un alto poder anti-edad, que combate los efectos de los radicales libres
previniendo el envejecimiento prematuro (posee 7 veces mas antioxidantes que el arandano),
ademas, es un alimento energético, ideal para reforzar el sistema inmune, que depura el
organismo, que previene las enfermedades cardiovasculares y que regula los niveles de azucar
en sangre (2). Es un producto que se encuentra en etapa de crecimiento y que, en Chile y en
distintos lugares del mundo, ya se esta comercializando en distintos formatos para la venta

(capsulas, snacks, jugos, polvos, gel en sachet, etcétera).

Es aqui donde nace la idea de unir ambos mercados: el de las bebidas espirituosas, que se
encuentra en creciente alza, y el del Maqui, este fruto con caracteristicas excepcionales que
crece exclusivamente en el sur de Chiley que, ademas, es consumido desde tiempos
ancestrales por culturas indigenas. La elaboracion del aperitivo “Maquizzotti”, es un proyecto
ambicioso que busca entregar un valor agregado a su consumo, con factor diferenciador y

reconocimiento a un fruto autdctono de nuestra zona geografica.



Estara dirigido a un segmento objetivo correspondiente a 3.343.719 personas en Chile, que se
encuentran en el GSE desde el C3 al AB y, como es un producto nuevo, es imprescindible
contar con un robusto plan de marketing, el cual el primer ano ascendera a 15.524 UF y en
donde los cuatro siguientes afos se invertiran en promedio el 13% de los ingresos. Este plan
incorpora intervencion presencial en los principales locales de consumo, potente publicidad y un
equipo comercial enfocado en concretar convenios con los principales supermercados y
distribuidores de licores del pais. Iniciamos con un MVP y luego con un primer lanzamiento
regional (Regién del Biobio) que permita detectar mejoras relevantes y tener un mejor producto
para el lanzamiento nacional. Con ello, el primer objetivo es ganar una participacion de mercado
de un 10% el primer afio, después aumentar en un 7% el segundo afio y para los siguientes tres
anos un aumento sostenido del 10% respecto del afio anterior, llegando asi al término del quinto
afio con una participacion del Mercado (Ventas Ramazzotti y Aperol) de un 14,2% y del total de

bebidas espirituosas importadas en Chile de un 2,6%.

El proyecto esta evaluado en un horizonte de tiempo de 5 afios con una tasa de descuento del
17,6%, con ello se obtiene una Tasa Interna de Retorno de un 57%. Generara ingresos por
497.119 UF, un EBITDA acumulado de 57.626 UF y terminando el afio 2027 con un margen del
26%. El requerimiento de Capital es de 20.000 UF, por lo que es una gran oportunidad poder
ser parte de este proyecto. Ademas, una vez que se consolide la marca (anexo 11), el plan es
internacionalizar este producto, que queremos sea conocido como originario de nuestro pais:

“Maquizzotti... de Chile para el Mundo.”



I. Oportunidad de negocio

En Chile, la demanda por consumo de bebidas alcohdlicas es significativamente alta. Segun el
Décimo Cuarto Estudio Nacional de Drogas en Poblacién General de Chile del 2020, se detectd
una prevalencia del consumo de alcohol de un 42,6% (de quienes han consumido alcohol en el

ultimo mes) y de ellos, un 58,1% declar6é haberse embriagado en al menos una ocasion (3).

Asimismo, el consumo de alcohol en el pais se ha mantenido en alza la ultima década (3)
(Anexo 2), lo que otorga seguridad en las estimaciones de consumo, sin embargo, el grupo
llamado “demas licores y bebidas espirituosas” ha tenido un crecimiento explosivo y, en los
ultimos 5 afos, ha aumentado su importacién en un 3.532%. Solo en el ano 2021 las
importaciones fueron de 28.735 (miles de litros) con un valor CIF de 20.260 (M US$) (Anexo 1).

Con este panorama de consumo de alcohol en Chile, nace la idea de crear este coctel aperitivo
llamado “Maquizzotti”, cuyo formato visual sera similar al ya conocido “Ramazzotti”, unos de los

licores mas consumidos en Chile, mayoritariamente por el publico femenino.

Identificamos una gran ventana de oportunidad, ya que el objetivo de esta estrategia seria
aprovechar al maximo el conocimiento que el cliente ya tiene de la marca Ramazzotti, pues el
consumidor ya sabe qué tipo de licor es, como se prepara, con qué se mezcla, coOmo se
consume, conoce su sabor y su origen. De esta forma, nuestro enfoque en la publicidad es dar
a conocer el producto para posicionarlo en el mercado, sin tener que gastar recursos en

explicarlo.

Es transcendental para el proyecto aprovechar la brecha que estan dejando los demas
proveedores similares de bebidas alcohodlicas. Maquizzotti tendra atributos diferenciadores
relevantes, sera un aperitivo organico (certificado), bajo en calorias y con un extraordinario
poder antioxidante; siendo todos factores significativos, en especial dentro del publico femenino,
que es el principal consumidor de la competencia. Ademas, sera un aperitivo autoctono y
originario de Chile, con énfasis en su historia y usos desde tiempos indigenas. Queremos
generar identidad de marca en nuestro publico, que se sientan orgullosos de este producto que
puede dar a conocer a Chile al resto del mundo, es por esto que, dentro de nuestro desarrollo
de plan de difusion, es tan importante nuestra frase publicitaria “Maquizzotti, de Chile para el

Mundo” e incorporar en la botella la bandera de Chile.



La propuesta es iniciar con un MVP, que permita validar el producto en la primera etapa del ciclo
de produccion, obteniendo la retroalimentacion de los clientes logrando identificar y corregir las
mejoras relevantes y necesarias para la produccion. Luego se sigue con la comercializacion en
menor escala en la region del Biobio, esto con el fin de analizar la efectividad de las estrategias
comunicacionales y registrar la evolucién del producto y participacion de mercado. Esta etapa
permitira realizar las modificaciones necesarias para mejorar y corregir los hallazgos y asi

lanzar definitivamente el producto al mercado nacional.

Para sondear al mercado objetivo, realizamos una encuesta para determinar el conocimiento
del publico sobre los beneficios del Maqui y en qué formato estarian dispuestos a consumirlo.
De las 152 personas que respondieron, todas mayores de 18 afios (97 mujeres y 55 hombres),
un 80% conocia los beneficios del Maqui, un 62,5% estaria muy dispuesto a consumirlo y un
44% preferiria tenerlo como complemento de una bebida alcohdlica. Respecto de los puntos de
venta lideran los supermercados, le siguen las compras por canales web y luego el consumo

directo en locales establecidos.

Para determinar el nivel de consumo de bebidas alcohdlicas en la comuna de Concepcion y San
Pedro de la Paz, se realizaron observaciones y entrevistas con los administradores de 6 locales
nocturnos para verificar cuantas mujeres prefieren tragos preparados v/s otras bebidas. Se
estimo en general que 7 de cada 10 mujeres consumen este tipo de tragos preparados, por otro
lado, solo lo hacen 3 de cada 10 hombres, quienes en su mayoria consumen otro tipo de

bebidas alcohdlicas, en primer lugar, cerveza y luego otras del tipo espirituosas.

Consideramos una tremenda oportunidad el ingreso de Maquizzotti a esta industria como un
producto diferenciado (aperitivo autdctono, organico, bajo en calorias y con un alto poder
antioxidante), en especial para el publico femenino, que ha ido variando sus habitos de
consumo Yy se ha transformado en un bebedor mas gourmet y en busca de un producto de

mejor calidad, mas sofisticado y que le otorgue mas estatus.

La estrategia general, una vez consolidada la marca en la industria nacional, podrian ser:
conseguir un socio estratégico que permita industrializar e internalizar el proceso productivo y
asi iniciar proceso de exportacion, o que una empresa reconocida quiera adquirir la marca para
comercializar el producto (por ejemplo, casos de éxito como aguas benedictino adquirida por

Embonor y recientemente Cerveza Volcanes del Sur por CCU).



II. Andlisis de la Industria, Competidores, Clientes

2.1. Industria

Segun el Décimo Cuarto Estudio Nacional de Drogas en Poblacion General de Chile de Senda
ano 2020 (3), un 44,3% de la poblacién entre 12 y 65 afios ha consumido alcohol al menos 1
vez durante el ultimo mes (3) y del estudio realizado por Euromonitor Consulting del afio 2018
(4) y segun el mix de composicion por tipo de Alcohol y su contenido de AP el consumo total per
capita se transforma en 68,4 litros. En la Industria de bebidas alcohdlicas existen 5 grupos que

se diferencian y clasifican segun el contenido promedio de alcohol puro (AP):

Tabla 1. Contenido promedio de Alcohol en Bebidas

Grupos de Bebidas Contenido Promedio
con Alcohol de AP
Espirituosas 37%

Vinos y Espumantes 12%

RTDs (Listas para beber) 12%
Chicha 10%
Cervezas 5%

La participacion de los distintos grupos de bebidas alcohdlicas en Chile tiene la siguiente

distribucion de mercado:

Tabla 2. Participacion de Mercado por tipo de bebidas

Tipos de Bebidas con Tota!, vqumen_HL Participacién de Mercado
Alcohol hectolitros (100 litros)
Cerveza 9.351.840 73,26%
Vino 2.690.911 21,08%
Espirituosas 531.654 4,16%
RTDs 175.114 1,37%
Sidra 11.760 0,09%
Chicha 4.015 0,03%
Total 12.765.294 100%

Fuentes: Elaboracion propia datos presentados en “ANALISIS DEL CONSUMO TOTAL DE BEBIDAS
CON ALCOHOL EN CHILE 2018”, preparado por Euromonitor Consulting afio 2020.
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Nuestro producto pertenece al grupo de las bebidas espirituosas, con una venta total de
53.165.400 litros al afio. Si bien este grupo ocupa una participacion de 4,16% en el mercado de
bebidas alcohdlicas, es el de mayor venta con un precio mas alto por producto, ya que posee un

volumen de alcohol puro mas alto que el resto de los grupos.

Respecto de los cambios que se han producido en los ultimos 10 afos en las preferencias de
consumo del tipo de alcohol, ha sido consistente y ha evolucionado. Licores como el pisco, el
vino, el ron y la cerveza eran los preferidos por el consumidor, lo cual ha ido cambiando ya que
los productos mas elaborados son los que mas se consumen hoy en dia. El auge de los
aperitivos como el Aperol Spritz y el Ramazzotti son ejemplos de tragos preparados que han

revolucionado el mercado.

2.2. Analisis de Macroentorno

2.2.1. Factores Politicos y Sociales

Desde hace 3 afos el escenario politico y social en Chile ha sufrido innumerables cambios que
pueden generar incertidumbre en la toma de decisiones a nivel de inversion. Se inicié con un
estallido social en octubre del afio 2019 que convergio 2 afios mas tarde en una convocatoria
para una nueva asamblea constituyente, hoy ya con un resultado del plebiscito constitucional

donde no se aprobo el texto de una Nueva Constitucion y el escenario a la fecha sigue incierto.

También una pandemia que generd una crisis sanitaria a nivel mundial, con medidas de
confinamiento y restriccion de movilidad que impactd en la economia y mercado laboral, con
mas de 60.000 fallecidos a la fecha, pero que debido a las politicas impulsadas por el gobierno
(vacunacion, retiro de fondos, subsidios) tuvo una recuperacion econdmica el afo 2021
producida por la apertura gradual del comercio y una mayor adaptacién de las personas al
contexto sanitario, lo que finalmente se tradujo en un mayor crecimiento del comercio y los
servicios. Sin embargo, este crecimiento no produjo un aumento en el consumo de alcohol, asi
lo reflejé la primera encuesta realizada para conocer los efectos del COVID-19 en el consumo
de alcohol y otras drogas en los chilenos (5), la cual revelé que un 74,6% de los encuestados

mantuvo o incluso disminuydé el consumo de alcohol durante la crisis sanitaria.
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Ademas, se suma el cambio de gobierno producido en marzo de este afio, que refleja un

cambio de ciclo.

El pais pasa de un gobierno de centroderecha a uno de izquierda, que también coincide con un
cambio generacional, con lideres mas jovenes y de grupos mas diversos, con enfoques
feministas y de mayor libertad, con un foco social distinto, y que cuestiona el rol de la élite y de
los grandes grupos econdmicos, lo que genera una presion adicional para desarrollar una

profunda agenda de reformas.

Todo lo anterior ha afectado la estabilidad con la cual se destacaba Chile y que desde la vuelta
a democracia en el afio 1990 habia entregado un escenario sélido que fomentaba la inversion
interna y extranjera, con un amplio y desarrollado plan social. Hay que monitorizar como se va
desarrollando esta agenda de reformas y observar el comportamiento de los grupos inversores
y el acatamiento de las nuevas politicas que puedan ir desarrollandose a lo largo de estos

cuatro anos.

2.2.2. Factores Econdmicos

La economia chilena forma parte de la categoria de los paises con “ingresos altos” del Banco
Mundial y también se cataloga como la economia mas dinamica de Latinoamérica (6) gracias a
sus indices de competitividad, desarrollo financiero, libertad econémica y ahorro. Sin embargo,
el afio 2020 debido a la pandemia sufrié una caida del 6% del PIB (Producto Interno Bruto) pero
que se recuperd rapidamente a un 11,7% para el afio 2021, impulsado por una respuesta
politica amplia y coordinada, una vacunacién generalizada y los altos precios del cobre (7). Esta
recuperacion significd un alto nivel de inflacion, que cerré el 2021 en un 7,2%, la mas alta en 14
afos. Con el fin de controlarla el Banco Central ha ido aumentado la tasa de interés para tratar
de controlar los precios y también ha retirado el estimulo monetario y fiscal, por lo que se

espera una desaceleracion en el crecimiento de este afio.
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Tabla 3. Evoluciéon Tasa de Interés en Chile

Periodo | Tasa de Interés BC

19-10-2018 2,75% )

31-01-2019 3,00% Tasa de Interes BC 2018 - 2022

10-06-2019 2,50% 12%

04-09-2019) 2,00%

24-10-2019) 1,75% 1o

17-03-2020| 1,00% 8%

01-04-2020, 0,50% :

15.07-2021 0,75% o%

01-09-2021 1,50% Sh7s% 300% 5 e

14-10-2021 2,75% . W

15-12-2021 4,00% % —_\o.saﬁe

27-01-2022 5,50% 0%

30-03-2022 7,00% PR PP PLPEPLP PP PP PSSP TP
OF AQF AQF AQF A0Y OF A0F O OF OF QF QY 08 A0 OF AOF AOF OF Y OF QY OF O

06-05-2022 8,25% \Qf"' \,‘:'L B,\’J_OB:L 5‘3:" Q‘d" &,'\' \,,:\’ Q‘\’:" Qb:" b%.'\’ G.b,« &W -\,"..- -a,".'\u _Qh.v bb:" & .\U'L \"‘.:1' 6.:\’ 65:" Q‘;’.v

08062022 goom| TS LTSS TS

14-07-2022 9,75%

Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de

https://www.bcentral.cl/web/banco-central/areas/estadisticas/tasas-de-interes

Este aumento en el IPC se traduce en una inflacion de precios y, por lo tanto, afecta
directamente la renta disponible para las familias. Esto produce una reduccion del gasto por
consumo, puesto que la canasta de bienes y servicios se encarece. Lo anterior podria provocar
un desaceleramiento en la frecuencia de compra de alcohol o reducir el ticket promedio de

compra, ya que no es considerado un producto de primera necesidad.

Respecto de los Impuestos que regulan la Industria de Alcohol en Chile, estan contenidos en el
articulo 42° de la Ley sobre Impuestos a las Ventas y Servicios, vigentes desde el 30 de
septiembre del 2014 y modificada el 28 de junio del 2022 (8), aumentando las tasas de
impuestos de un 27% a un 31,5% para los licores, piscos, whisky, aguardientes y destilados,
incluyendo los vinos licorosos o aromatizados similares al vermouth, clasificacién en la que

recae nuestro producto Maquizzotti.

2.2.3. Factores Legales

En la Industria de produccioén y venta de alcoholes, los factores legales son muy relevantes a la
hora de analizar las implicancias positivas y negativas que pueden influir en la decisién de
entrar en la Industria. El cumplimiento de la normativa legal es importante y en Chile la Ley
18.445 fija la norma sobre produccion, elaboracion y comercializacién de alcoholes etilicos,

bebidas alcohdlicas y vinagres. Los articulos mas relevantes para considerar son:

Titulo 1. Disposiciones Generales; regula la clasificacion de las bebidas alcohdlicas, la

facultad del servicio para labores inspectoras, sus atribuciones y obligaciones, uso de materias
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primas autorizadas, falsificacion, producto final, muestreo y analisis de laboratorios, inscripcion

y cese de actividades.

Titulo 2. De los alcoholes etilicos y bebidas alcohdlicas no fermentadas; este titulo no es

relevante ya que no aplica para nuestro producto.

Titulo 3. De las bebidas alcohdlicas fermentadas; solo destacamos el articulo 21 que se
refiere a las normas sobre graduacion alcohdlica, potabilidad, materias primas y aditivos
referentes a las bebidas alcohdlicas fermentadas que no se encuentren contenidas en la

presente ley, ya que el resto de los articulos regulan la elaboracion de vinos y cervezas.
Titulo 4. De los vinagres; no es relevante ya que no aplica para nuestro producto.

Titulo 5. De la denominacién de origen; no es posible aplicarlo a nuestro producto, ya
que el presidente de la republica, por decreto supremo, es quien podra establecer las zonas
Viticolas y denominaciones de origen de vinos y destilados en determinadas areas del pais
cuyas condiciones de clima, suelo, variedad de vides, practicas culturales y enoldgicas sean

homogéneas, y hasta la fecha no esta considerado el Maqui.

Titulo 6. De la comercializacion; se refiere al bodegaje, certificacién del producto,
regulaciones de envasado, menciones obligatorias de envases y etiquetas, requisitos de

informacion de la documentacion tributaria.

Titulo 7. De las sanciones; penas y multas por usos no autorizados de alcohol, por uso
de productos no permitidos, transgresion de normas detalladas en la misma ley o conductas
que se contrapongan con esta ley, comisos y retencién de los productos elaborados, clausuras

y/o cierres permanentes o temporales, denuncias.

Titulo 8. Del procedimiento para sancionar infracciones administrativas; competencia del
director ejecutivo, delegacién de facultades, presunciones legales de denuncias, procedimiento

administrativo de denuncias, reclamaciones, pagos de multas, vigencia de la ley.

También es relevante mencionar la ley 19.925, que regula el expendio de bebidas alcohdlicas y
que establece la obligaciéon de contar con patente de alcoholes. Ademas, fija el horario de
funcionamiento para dichos establecimientos, dispone la prohibicién de venta y suministro a

menores de 18 afos, regula la venta, el suministro y consumo en lugares determinados, y
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demas requisitos para la comercializacion de bebidas alcohdlicas. Sefiala de igual manera las
medidas de prevencion y rehabilitacion del alcoholismo, y las sanciones y procedimientos

aplicables a quienes infrinjan las disposiciones.

En agosto del afo 2021 se publicéd la Ley N°21.363, que introduce diversas modificaciones a la
ley N° 19.925, sobre el expendio y consumo de bebidas alcohdlicas, con el objetivo de regular
su etiquetado y normas sobre publicidad, disponiendo la obligatoriedad respecto de la
incorporacion de advertencias sobre el consumo de alcohol en el etiquetado y la publicidad, la
obligacion de informar en las etiquetas la energia de los productos, detalla las restricciones
horarias de publicidad (en television solo podra realizarse entre las veintidos y las seis horas, y
en radios entre las dieciséis y las dieciocho horas), la prohibicion de la participacién en eventos
deportivos y culturales o aquellas destinadas a menores de edad, y detalla las sanciones por

incumplir esta ley y el destino de las multas.

Respecto de la proteccion al consumidor en Chile existe el SERNAC (Servicio Nacional del
Consumidor), que es la institucion del Estado responsable de fiscalizar el cumplimiento de las
disposiciones de la Ley N° 19.496, sobre proteccién de los Derechos de los Consumidores, y de
toda otra normativa de proteccion a los derechos de los consumidores (articulo 58, letra A). Este
estamento recibe reclamos e intercede en los conflictos de consumo entre los consumidores y

las empresas, y puede mediar individual o colectivamente.

2.2.4. Factores Tecnoldgicos

Chile es reconocido como la principal economia innovadora de Latinoamérica, asi lo demostré
el indice global de innovacién 2021, medido por la Organizacion Mundial de Propiedad
Intelectual (OMPI), el cual lo posicion6 en el primer puesto del continente y en el nUmero 53 de
132 a nivel mundial. Esto a pesar de que el gasto en Chile en investigaciéon y desarrollo (I+D)
sigue siendo bajo, se invierte sélo un 0,36% del PIB segun la encuesta sobre gasto y personal
de [+D (9).

Los grandes impulsores de este resultado han sido la disposicion y accion de las PYMES, tanto
en el uso de herramientas tecnolégicas como en los procesos de innovaciéon, maximizando asi
su eficiencia operacional, logrando aperturarse a los canales de venta electrénicos, incluyendo

medios de pagos digitales. Son estas empresas las que mas invierten en innovacion
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aumentando en un 60% este item en los ultimos 3 anos (9). Para crear esta bebida alcohdlica
nativa “Maquizzotti”, debemos utilizar procesos tecnolégicos sustentables, y para ello
necesitamos contar con una unidad productiva que incluya tecnologia para la produccion y
comercializacion. Este desarrollo debe aplicarse también a las actividades de ventas,
planificacién, logistica, marketing, comunicaciones y manejo de informacién, todo lo anterior con
el objetivo de asegurar un buen proceso en la cadena productiva. Es fundamental para que las
empresas se consoliden en el largo plazo, considerar la tecnologia como un factor clave y que

el proceso de innovacion sea constante.

2.3. Analisis de Porter

2.3.1. Rivalidad de la Industria

Por el tipo de estrategia utilizada, que es producir y comercializar Maquizzotti, y por el tipo de
licor que se comercializa en Chile, nuestros principales competidores de la Industria serian la
Compania de Cervecerias Unidas (CCU), quien comercializa “Ramazzotti”, y Vifia Santa Rita,
quien se encarga de comercializar “Aperol”. Ambos licores compiten directamente con nuestro

producto.

Estas grandes empresas poseen una variada oferta de licores en Chile y en el extranjero,
cuentan con economias de escala y realizan grandes inversiones en marketing, tecnologia e

innovacion.

Si bien existe una fuerte competencia en el mercado, ambas empresas se especializan mas
fuertemente en otro tipo de productos; en el caso de CCU su foco se encuentra en cervezas y

bebidas sin alcohol, y Vifia Santa Rita en sus propios vinos.

Ademas, existe nula especializacion en la produccion de este licor. EI Maqui es un producto
poco conocido en el mercado, pero con grandes potencialidades. De acuerdo con Fundacion
Chile (2012), el Maqui es el fruto que tiene el mas alto nivel de antioxidantes (ORAC) de todas
las frutas conocidas y medidas por el Brunswick Laboratories de Estados Unidos. La presencia
de estos antioxidantes en el fruto es a través de antocianidinas, las cuales serian responsables
del color purpura caracteristico de los frutos (Silva y Bittner, 1992). Esto genera que este licor

posea un factor diferenciador, que se debe aprovechar con un potente plan de marketing.
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El posicionamiento de la marca Ramazzotti y Aperol es muy potente en Chile, y nuestra
estrategia es aprovechar este reconocimiento de los consumidores, para posicionar mas

facilmente este producto.

Considerando todo lo anterior, se concluye que la fuerza de la rivalidad entre los competidores

es media.

2.3.2. Amenazas de nuevos competidores

La industria de la producciéon y comercializacion de alcohol en Chile posee un sinnimero de
sélidas empresas y desarrolla un plan de lealtad de marca. Una de las estrategias de estas
grandes compafias ha sido la adquisicion de startups o empresas mas pequefnas dedicadas a

este rubro, que han consolidado su marca o alguno de sus productos.

Sin embargo, la industria de alcoholes en Chile se ha ido especializando y el consumidor se ha
ido educando, eligiendo productos de mayor calidad y que posean un valor agregado. Es por
ello que, para poder incorporarse, es relevante considerar una relevante inversion en Plan de

Marketing.

Respecto del requerimiento de infraestructura y activos especializados, no requiere de una gran
capital y ademas existen multiples canales de distribucién y de venta accesibles, lo que genera

bajos costos de salida.

Hay que considerar ademas que la Ley 18.445, que fija la normas sobre produccion,
elaboracion y comercializacion de alcoholes en Chile, es estricta en su cumplimiento y
sanciones, y que cada vez existen mayores regulaciones e incorporaciones legales en esta

Industria, que fomentan un menor consumo.

Con ello se determina que la amenaza de ingresos de nuevos competidores es alta.

2.3.3. Poder de Negociacion de los compradores

Los consumidores tienen una amplia gama de productos que contienen alcohol, con diferentes
tipos de precios, y diversos canales de venta disponibles, es decir, posee bajos costos de

cambio.
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Ahora bien, Maquizzotti compite con importantes productos similares “Ramazzotti” y “Aperol” ya
probados por los consumidores, lo que les daria mayor seguridad al elegir este producto. Existe

una decisién de compra mas facil y rapida.

Respecto de la fidelizacion de la marca, se puede alcanzar si el consumidor logra entender que
se ofrece un producto diferenciado y exclusivo, con cualidades unicas, nativo y de origen

chileno. Esto se relaciona ademas con lograr penetrar en la segmentacion correcta.

Con lo anterior, se determina que el poder de negociacion de los compradores es alto.

2.3.4. Poder de Negociacion de los proveedores

El Maqui es un fruto autdctono de Chile, que crece principalmente desde la region de Coquimbo
hasta la de Aysén. En Chile aun existen pocas plantaciones comerciales, por lo que su cosecha
se relaciona con crecimientos silvestres y recolecciones manuales, lo que genera una pérdida
de trazabilidad y desconocimiento del origen, sin certeza de que sus propiedades se encuentren
intactas, por ello se hace mas dificil abastecerse con proveedores artesanales. Por lo que un
convenio que asegure no tan sélo la disponibilidad del fruto, sino ademas que acredite sus
propiedades organicas (factor diferenciador de nuestro producto), sera fundamental para el
abastecimiento de nuestra principal materia prima y trascendental para entregar un producto

diferenciado. Es por ello que el poder de negociacion de este proveedor es alto.

Respecto del resto de los proveedores, relacionados al proceso de fermentacion, destilacion,

embotellado, logistica, distribucion y marketing, existen variados actores en el mercado.

Con estas variables se puede determinar que el poder de negociacion de los proveedores es

medio.

2.3.5. Amenazas de productos sustitutos

Dentro de la categoria de bebidas alcohdlicas existen varios productos sustitutos que poseen
variados grados alcohdlicos como la cerveza, el vino, el ron, el pisco, el wisky, el espumante,

etcétera.

Para aquellos consumidores que prefieren licores aperitivos frescos y livianos, con baja

graduacién alcohdlica, los principales sustitutos de nuestro producto serian el Ramazzotti, el
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Aperol y el espumante. Esto lo detalla Luis Gonzalez, académico de la Escuela de Economia y
Negocios de la Universidad Central, en una columna de prensa de agosto 2022, que sefiala lo
siguiente: “En el caso de los aperitivos, estos dos ultimos afos el Aperol y el Ramazzotti han
sido preferidos principalmente, junto al espumante, por mujeres entre los 25 y los 50 anos”.
Ademas, son marcas reconocidas que tienen un precio similar y accesibles para nuestra
segmentacion, es decir, tienen un alto poder competitivo. La amenaza de productos sustitutos

es alta.

2.4. Competidores

2.4.1. |dentificacion y caracterizacion

Respecto de la identificacion de los principales competidores, y dado que la industria del alcohol
posee una amplia gama de grupos y productos disponibles, nos enfocaremos en detallar
aquellos licores similares, con los cuales Maquizzotti debera competir en el mercado y que
asimismo son los que concentran las ventas en Chile en el grupo de bebidas espirituosas,
segun el académico de la Escuela de Economia y Negocios de la Universidad Central Luis

Gonzalez.

a. Aperol: de origen italiano, producido originalmente por la empresa Barbieri con sede en
Padua. El inicio de este licor se remonta al afio 1919, pero solo se volvié popular
después de la Segunda Guerra Mundial. Entre las décadas de 1980 y 1990 la empresa
logra posicionarse como una marca cosmopolita e internacional, hasta que, en el afo
2000, fue adquirida por el Grupo Campari, quienes, a través de atractivas campanas
publicitarias, logran darle un impulso mayor, alcanzando un rotundo éxito en Italia y en
todo el mundo. Entre sus ingredientes se encuentran la naranja amarga, el ruibarbo, la
genciana y la quina, lo que provoca un sabor particularmente amargo e intenso con una
baja graduacion alcohdlica (11°). Ingres6 a Chile el afo 2014 a través de Vifas Santa
Rita, en general se bebe como Aperol Spritz, un trago que se combina con espumante,
soda, hielo y una rodaja de naranja. Se vende en formato de 750cc y posee un precio
promedio cercano a los 11.000 pesos chilenos. Con una botella se pueden preparar hasta
15 tragos. ltalia, Reino Unido, Francia, Espafia, Estados Unidos, Australia, Argentina,

Brasil y Chile son algunos de los paises donde se comercializa este coctel.
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b. Ramazzotti Aperitivo Rosato: Ramazzotti es una de las marcas de licores icono en el
mundo, conocido como el mayor exportador italiano de bitters y con una tradicién que
data del afo 1815. Sus productos se producen y comercializan desde 1985 a través del
Grupo Pernod Ricard. Uno de sus productos, Ramazzotti Aperitivo Rosato, es nuestro
principal competidor, siendo un céctel ligero y fresco, hecho a base de flor de hibisco y
flor de azahar, las cuales tienen propiedades antioxidantes, mas un toque de naranja
dulce. Se caracteriza por su brillante color rosado y por tener un sabor suave, dulce y
refrescante. Es directamente importado desde Milan. Su baja graduacion alcohdlica (15°)
lo hace ideal para combinarlo con una bebida tonica o prepararlo en su version spritz.
Debuto6 internacionalmente en el afio 2015, y en el 2017 ingresa al mercado chileno
comercializado por la empresa CCU. Se vende en formato de 700cc y desde sus inicios
estuvo enfocado en atraer al género femenino, principal consumidor de este licor. Posee
un precio promedio cercano a los 12.000 pesos chilenos y con una botella se pueden
preparar hasta 14 tragos. Ramazzotti ingresé al pais 3 afos después que Aperol, pero
logré desplazarlo en poco tiempo gracias a su sabor mas dulce y suave, con lo que logré

posicionarse como uno de los cocteles mas consumidos en Chile.

En resumen, ambas son bebidas de gran popularidad, ligeras, tradicionales, de baja graduacion
alcohdlica y procedentes de lItalia. Ademas, son reconocidas en todo el mundo por ofrecer un

sabor suave y refrescante.

2.4.2. Mapa de posicionamiento relativo

Para comprender mejor el panorama de nuestros competidores directos y determinar qué
piensan los clientes de estas marcas, se generd este mapa de posicionamiento que determina
la identificacion de la marca con respecto al precio de venta, y se compara con la situacion
inicial de Maquizzotti (menor identificacion de marca, menor precio) y cual es la posicion final

esperada (mayor identificacion de marca, estabilizar precio).
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Tabla 4. Mapa de Posicionamiento Industria Licores Espirituosos en Chile

MAPA DE POSICIONAMIENTO

PRECIO (+)

Posicion Esperada

E

=

= Y| pEnTIFicAcION
MARCA (+)

IDENTIFICACION
MARCA (-)

(e

Posicion Inicial

Fuente: Elaboracion propia

El rubro de las champafas queda en el cuadrante con menor identificacién de marca debido a
que el consumidor no es fiel a una linea especifica, sino mas bien se adecua a las ofertas
disponibles en el momento de compra. Se establece un precio mas bajo que los otros 2
competidores ya que el precio promedio de las marcas conocidas varia entre $3.500 (Vino
Espumante Amaranta brut 750 cc), $5.950 (Espumante Casillero del diablo brut botella 750 cc)
y $8.400 (Espumante Mumm extra brut botella 750 cc), segun la pagina Web de Unimarc.

Respecto del Aperol, se sitia con un precio mas elevado en $11.990, y respecto de la
identificacion de marca, se encuentra en el cuadrante con una mejor posicion respecto a la
Champana, ya que es un producto Unico, utilizado como base para preparaciones mixtas y
buscado por quienes gustan de tragos mas amargos o digestivos. Cuenta con un publico

objetivo que ya lo eligié por sobre su competidor directo.

El Ramazzotti se encuentra hoy en la mejor posicion del cuadrante, con un precio promedio
similar al del Aperol, en $12.090, pero con un formato menor en 50cc, tema que no es relevante

para el cliente. Ademas, cuenta con una potente identificacion de marca (mejor que Aperol), el

21



consumidor lo reconoce como un coctel con un sabor mas liviano y dulce, por lo que es mas
aceptado. Es un producto que hoy ya forma parte de los clasicos en tragos preparados,

solicitados especialmente por las mujeres.

Respecto de nuestro producto Maquizzotti, iniciamos con una nula o baja identificacion de
marca, y con un precio menor que el mercado respecto de sus 2 principales competidores
(Aperol y Ramazzotti). Esta estrategia permitira introducir el producto, que el plan de marketing
vaya desarrollandose, que el cliente conozca sus propiedades, mejorar la identificacion de
marca y con ello su posicion, lo que finalmente lograra nivelar su precio con el precio de

mercado.

2.4.3. Matriz de perfil competitivo

De acuerdo con el analisis del perfil competitivo, determinamos cudles serian los factores
criticos de éxito (FCE) de los principales competidores de la industria, y les asignamos un peso
de acuerdo con la relevancia que esta caracteristica tiene respecto de las otras. Luego, le
asignamos puntaje individual de acuerdo con la apreciacion que tienen los clientes de la marca

y, por ultimo, ranqueamos el resultado de esta ponderacion.

Maquizzotti comienza con la posicion mas débil, pues debera competir con marcas ya
establecidas y reconocidas con una amplia participacion en el mercado de las bebidas
alcohdlicas espirituosas. Respecto de los FCE, la estrategia es fortalecer el conocimiento de
marca, lo que permitira generar alianzas y convenios, y con ello poder comercializar el producto

e ingresar a la Industria con una ascendente participacion del Mercado.
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Tabla 5. Matriz de perfil Competitivo

Posicién Inicial
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

" — Aperol Ramazzotti Maquizzotti
Factores Criticos de Exito Peso

RANKING | PUNTAJE | RANKING | PUNTAJE | RANKING [ PUNTAJE
Conocimiento de Marca 0,20 2 0,15 1 0,20 3 0,00
Alianzas y Convenios 0,20 2 0,10 1 0,15 3 0,00
Creatividad Publicitaria 0,15 3 0,05 1 0,10 2 0,08
Participacién en el Mercado 0,15 2 0,10 1 0,15 3 0,00
Precios 0,15 2 0,10 3 0,05 1 0,15
Calidad del Producte 0,10 3 0.05 1 0,10 2 0,08
Pais de Origen y Propiedades Positivas 0,05 2 0,03 2 0,03 1 0,05
1,00 0,58 0,78 0.36

Posicion Esperada (12 meses

" . Aperol Ramazzotti Maquizzotti
Factores Criticos de Exito Peso

RANKING | PUNTAJE | RANKING | PUNTAJE | RANKING | PUNTAJE
Conocimiento de Marca 0,20 2 0,15 1 0,20 2 0,15
Alianzas y Convenios 0,20 2 0,10 1 0,15 2 0,10
Creatividad Publicitaria 0,15 3 0,05 1 0,10 2 0,08
Participacion en el Mercado 0,15 2 0,10 1 0,15 3 0,08
Precios 0,15 2 0,10 3 0,05 1 0,15
Calidad del Producto 0,10 3 0,05 1 0,10 2 0,08
Pais de Origen y Propiedades Positivas| 0,05 2 0,03 2 0,03 1 0,05
1,00 0,58 0,78 0.69

Fuente: Elaboracion propia

2.5. Clientes

2.5.1. Macrosegmentaciéon de Mercado

Maquizzotti estda pensado para el consumo de personas entre 18 y 60 afios, con enfoque
especial en el publico femenino. Se cree que este consumidor tiende a valorar mas la
oportunidad de poder consumir productos organicos y naturales, estando preocupados por su
salud y por la cantidad de calorias que consumen. Son personas activas a las que les gusta
divertirse con amigos, asisten a eventos, organizan panoramas, disfrutan las tardes de sol y en
general no les gusta la rutina. Respecto del consumo de alcohol, prefieren cocteles suaves y

livianos, que por su bajo grado alcohdlico puedan ser consumidos en cualquier horario del dia.

2.5.2. Microsegmentacion de Mercado

Segun la VIl encuesta de presupuestos familiares del afio 2018 (10), en Chile el gasto del

presupuesto de los hogares que se realiza en bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes
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corresponde al 1,8% del total del gasto promedio mensual, que se determiné en $1.121.925,
con ello se calcula un gasto directo en este item de $19.636 en promedio. Se debe considerar
que el producto Maquizzotti estara disponible en restaurantes, bares y hoteles, por lo que habria
que considerar dos categorias adicionales: “Recreacion y Cultura” y “Restaurantes y Hoteles”.
Considerando esto, se puede determinar que el gasto en alcohol aumenta el monto de
presupuesto que pudiese estar disponible para este grupo de consumo, si asignamos un 20%
de este presupuesto, el valor final disponible estaria cercano a los $50.000 mensuales por

hogar (Anexo 3).

Chile cuenta con una poblacion de 19.212.362 habitantes (11), de ellos, un 50% se encuentra
en el GSE que contempla desde el C3 al AB (12), un 24% de la poblacion son menores de edad
(13) y, segun el Décimo Cuarto Estudio Nacional de Drogas en Poblacion General de Chile
2020 de SENDA, un 45,8% de la poblacién de grupos economicos medios y altos ha bebido
alcohol en el ultimo mes. Con todo lo anterior se calcula que nuestro segmento objetivo nacional

asciende a 3.343.719 personas.

Importante sefalar que, para efectos del proyecto, se utilizd la variable demografica, esto ya
que contempla datos precisos y certeros, y se consider6 como punto de partida para la

evaluacion financiera.

Sin embargo, creemos necesario que a medida que avance el proyecto en sus distintas etapas,
se trabaje en identificar los perfiles de consumidores, que permita ampliar la segmentacion y
extender al analisis a variables de comportamiento. Con ello podemos adaptar la oferta con

diversas estrategias, permitiendo diferenciar nuevos deseos y necesidades del cliente.

2.5.3. Actores relevantes proceso de compra

Se debe tener en cuenta que existen varios perfiles considerados relevantes que participan del

proceso de compra. Para Maquizzotti los mas importantes son:

a. Iniciador: amigos, profesionales del trabajo, compafieros de estudio, familia, otros que
incentiven la asistencia a restaurantes y locales nocturnos, y organizadores de eventos
dentro y fuera del hogar.

b. Influenciador: campafias publicitarias, influencers, garzones, coordinadores de eventos,

bartenders, chefs y acompanantes.
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c. Decidor: consumidor/cliente.

2.5.4. Proceso de decision de compra

Sabemos que el proceso de decision de adquirir un bien o servicio se inicia antes de la accion
de la compra final, y luego puede continuar por mucho tiempo mas (14). Si bien es fundamental
conocer los pasos y reconocer las acciones que debemos generar para que el consumidor elija

nuestro producto, mas relevante aun es poder crear la necesidad y generar fidelidad.

a. Reconocimiento de la necesidad: es el primer paso del proceso y se inicia cuando el
comprador identifica que tiene una necesidad. Esta puede originarse por algun estimulo
interno o externo, o con la identificacion de esa falta o carencia. En el caso del producto
Maquizzotti, este reconocimiento podria generarse directamente cuando se decide
consumir alcohol, por ejemplo, cuando se asiste a restaurantes, pubs y otros locales de
diversién, cuando se organizan eventos, celebracién de festividades, etcétera.

b. Busqueda de informacién: con este reconocimiento de necesidad el consumidor podria o
no buscar informacién. Si su interés es muy fuerte y tiene a la mano un producto que en
el pasado ha logrado satisfacer su necesidad, probablemente accedera a él en ese
momento. En este punto es importante enfocarse, debido a que nuestra competencia
posee una marca reconocida en el mercado, se encuentra disponible en variados puntos
de venta y, en muchos casos, se adquiere para consumo inmediato, lo que podria
provocar desinterés en buscar otra opcion de compra. Se debe incentivar la busqueda de
informacién por parte del consumidor, y para ello cobra relevancia la publicidad y el
momento preciso en que se genera, ya que la idea es provocar el interés del producto.

c. Evaluacion de alternativas: en esta parte del proceso, los clientes valoraran las diferentes
opciones disponibles con relacion a sus caracteristicas personales y la situacién de
compra especifica. En algunos casos utilizan razonamientos mas introspectivos y un
pensamiento légico, y en otros no realizan ninguna evaluacion y se dejan llevar de
manera impulsiva o intuitiva. En esta etapa juega un rol importante la opinion de terceras
personas para recomendar el producto por sobre el que se encuentra posicionado. Por
ejemplo, el garzén en el restaurante, el bartender en el club nocturno, la anfitriona en el
supermercado, la publicidad en el canal web, las muestras sin costo, etcétera.

d. Decision de compra: luego del desarrollo de los pasos anteriores, el cliente es quien

valora las marcas de acuerdo con sus intereses y determina su intencion de compra. A
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nivel general, la eleccion se basara en adquirir la marca por la cual ya se decidiod, pero la
influencia de actores relevantes e importantes para el decisor aun podria modificarla.

e. Comportamiento posterior a la compra: esta parte del proceso es el resultado de la
interaccion entre el producto adquirido y la experiencia de consumo, basicamente para
conocer si el desempefo ha sido el esperado. Un bajo nivel de satisfaccion puede
determinar una decepcion por parte del consumidor y, por el contrario, cumplir con sus
expectativas aumentara los niveles de fidelidad o cambio de la marca en las siguientes
oportunidades. Este ultimo factor es determinante para Maquizzotti, cuyo objetivo es
ganar participacion de mercado, por lo que la experiencia de consumo debe ser capaz de

cumplir las expectativas que al menos se tiene de la competencia.

2.5.5. Caracterizacion de Clientes

Nuestros principales clientes son personas mayores de 18 afos, hombres o mujeres, que
consumen alcohol, que salen con frecuencia a locales de esparcimiento (restaurantes, eventos,
locales nocturnos, etcétera), que se divierten con amigos y familia y que organizan reuniones en

casa con otros.

JF.
OBJETIVOS Q

Salir una o varias veces por semana.
Disfrutar de Fiestas en Casa.
Compartir con amigos.
Distraerse y pasarlo bien.

ANTECEDENTES

Profesionales, Duefios de casa,
estudiantes con o sin hijos,que gusta de
disfrutar la vida, rodearse de amigos y
mantiene buen nivel de ingresos. Es
extrovertida, trata de tener una vida
equilibrada y se preocupa de consumir
productos mas naturales.
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[ll. Descripcion de la Empresa y Propuesta de Valor

3.1. Modelo de negocios

Maquizzotti nace con una esencia de propuesta de valor innovadora, brindando sabores
exoticos nativos de Chile, siendo su formato de venta un aperitivo con mucha prestancia y
elegancia, para estar presente en cualquier ocasion como reuniones sociales, cumpleanos,
aniversarios, etcétera. Su ventaja competitiva consiste en brindar a sus consumidores un
producto unico en el mercado con altos estandares de calidad, elementos diferenciadores como
ser liviano en calorias, antioxidante, autéctono y originario de Chile, operando con variados

puntos de venta como pubs, restaurantes, casinos y supermercados.

3.1.1. Propuesta de valor

Entregar al mundo un aperitivo autéctono de Chile, organico, bajo en calorias y con un alto

poder antioxidante.
Como propuesta de valor, Maquizzotti entregara los siguientes beneficios:

a. Aperitivo austral con denominacién de origen, organico, bajo en calorias y con un alto
poder antioxidante.

b. Oportunidad de degustar un producto unico en el mundo, de origen chileno.

c. Como el canal de venta también comprende supermercados y distribuidoras de alcohol,
éstos ultimos tienen el servicio de delivery, lo cual facilita de manera indirecta la venta
de este producto, brindando comodidad al consumidor con tan solo un par de clicks.

d. Producto 100% natural con reconocimiento de certificacion.

e. El formato de venta contara con detalles innovadores sofisticados logrando prestancia y

elegancia.
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3.1.2. Modelo Canvas

MODELO CANVAS

hd ACTIVIDADES CLAVE
M7 ASOCIACIONES Formalizar contrato de
CLAVE 8 abastecimientode MPy g

) convenios de ventas.
P i L Plan de Marketing y
Publicidad, para dar a conocer

propiedades y atributos del
producta.

- Planta productiva
-Influencers
-Clientes

RECURSOS CLAVE
- Instalaciones
-Equipo comercial y
teams
-RRSS
-Capital de trabajo
-Patentes, permisos,
certificaciones.

$ COSTES DE ESTRUCTURA g9

- Costo materia prima

- Costo logistica y distribucidn

- Gasto personal

-Gasto [+D

- Gasto de Marketing[ se separa de GAV por su peso en el
proyecto)

- GAV

3.2. Descripcién de la Empresa

! PROPUESTA DE
VALOR

- Entregar al mundo un
licor organice, bajo en
calorias y conun alto
poder antioxidante,
transformandolo en un
preducto dnice en su
segmento.

r- RELACION

CLIENTES A

- Transaccional con
Rerail

Relacional con locales
de diversidn

< CANALES

-Tienda de
Supermercado y canal
web por delivery.
-Pub’s y Restaurants
-Distribuidoras

$ FUENTES DE INGRESOS 5

L 1)
@I SEGMENTOS DE
CLIENTES 1

- Personas en edad adulta
(=18 afios).
-GSEC3, C2, Clb, Clay AB.
-Personas con poder
adguisitivo para gastar en
diversion y esparcimiento
con enfogue dirigido a
bebidas alcohdlicas con
bajo grado de alcohol y
més saludables.

- Flujo de ingresos permanentes y mensual segun volumen del
precio de venta fijo o variable sujeto a contrate cen clientes B2B

Para el primer lanzamiento en la region del Biobio se dispondra de 2 bodegas moéviles para
satisfacer la demanda con mayor rapidez en los puntos estratégicos definidos, esto con la
finalidad de mantener una estructura de costos interna mas liviana. Cuando se genere el
lanzamiento nacional, se modificara esta forma de operar, externalizando el servicio de
bodegaje y distribucion. El proceso productivo contara con tecnologia que mantiene un alto
estandar de calidad con certificacion. Desde el Marketing, se utilizaran tres plataformas: la

radio, TV y redes sociales (inicialmente locales), donde ademas se concientizara el uso
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moderado de bebidas alcohdlicas. Dicho lo expuesto anteriormente, Maquizzotti tiene suficiente

capacidad para llevar a cabo esta propuesta, haciendo posible crear y capturar valor.

Los factores criticos de la cadena de valor ayudaran en el rendimiento competitivo de la

empresa, los principales son:

a. Ubicacién de Bodegaje: la ubicacion es un punto fundamental para su segmento objetivo
de tal forma que puedan lograr una entrega eficiente de sus productos, potenciados
principalmente por las bodegas moviles.

b. Costo y obtencién del producto: es importante considerar que las alzas en los productos
(materia prima, maquila) afectarian de manera negativa los resultados de utilidad. Por
otra parte, la calidad del producto debe ser de excelencia, de lo contrario se puede
producir una rapida fuga de consumidores.

c. Marketing eficiente: es fundamental destacar que una correcta campafia de marketing es
un factor importante para la industria y para capturar mercado, mas aun para nuestro

producto que compite con uno que ya se encuentra reconocido por los consumidores.

Finalmente, la fuente de ventaja competitiva para Maquizzotti se determind por liderazgo en
costos, aprovechando los recursos de bodegaje estratégico y alta capacidad de manejar los
flujos de inventario. Otro factor importante es la necesidad de penetrar rapido en el mercado
con el fin de abarcar una gran cuota de mercado y lograr la expansion en Chile y luego en el

mundo.

3.3 Vision Global de E .

Inicialmente la estrategia de introduccion se divide en una primera etapa en el desarrollo del
MVP y una menor produccion dirigida al publico de la VIII Region, esto con la finalidad de
obtener la mejor versién del producto para preparar en la segunda etapa el gran lanzamiento

nacional.

Los socios estratégicos son fundamentales para asegurar un producto final de calidad, es por
ello que Maquizzotti cuenta con 2 empresas asociadas claves: la Empresa Agrobusiness
Biociclo Chile Ltda., quien sera el proveedor exclusivo del Maqui y quien nos asegura la mejor
materia prima del mercado que incluye trazabilidad y certificaciones organicas necesarias para

acreditar el valor diferenciador que publicitaremos, y la Empresa con la cual realizaremos las
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pruebas de laboratorio, produccion, embotellado, etiquetado, bodegaje y distribucion del

producto.

En la primera etapa, Maquizzotti sera abastecido en la region del Biobio desde 2 bodegas
moviles que estaran posicionadas en zonas estratégicas. Iniciaremos con un precio de venta
mas bajo que la competencia, que nos permita introducir el producto en el mercado. Relevante
son los acuerdos con pubs y restaurantes que permitan la incorporacién de Maquizzotti a sus
cartas, y el acompafiamiento y entrega de informacién que permita una correcta preparacion del

producto.

En segunda instancia se genera el lanzamiento nacional, con una empresa mas fortalecida en
su estructura y con un enfoque en la operacion (maquila en produccion, embotellado,
etiquetado, bodegaje y distribucion). Una vez posicionado el producto se podra poner el foco en

la diferenciacion.

Posteriormente se revisaran los objetivos futuros que pueden incluir socios estratégicos que nos
ayuden a generar nuevas lineas de negocios, expansion en Mercados Internacionales o la

posibilidad de vender la marca si existen empresas interesadas.

3.4. RSE vy sustentabilidad

Desde un punto de vista de responsabilidad social, se incorporaran textos informativos que
concienticen a la comunidad sobre el exceso de consumo de alcohol e incitar su uso
responsable. Una vez que la empresa se consolide, se podran financiar actividades que
motiven, por ejemplo, el no uso de vehiculos en caso de consumo de alcohol, también financiar
actividades de dispersion sin alcohol, ayuda directa en grupos de rehabilitacion o de salud,

etcétera.

En lo que respecta a todo el packaging, sera con material reciclable (vidrio y papel reciclado),
contribuyendo asi de manera positiva en mejorar la calidad de los desechos de los productos

que no son consumidos.

Desde el punto de vista de equidad de género y diversidad sexual, Maquizzotti esta
comprometida a generar la igualdad de condiciones para todos sus colaboradores y rechazar la

discriminacién de cualquier indole.
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En cuanto a sustentabilidad, los vehiculos que colaboran con la logistica seran 100% eléctricos
demostrando que el funcionamiento de la empresa es igual de eficiente que si trabajara con
combustible fosil, asi se lograra proteger el medio ambiente de manera ecolégica y con 0% de
emisiones. Esto también esta relacionado con los lineamientos de trabajar con productos 100%
naturales, con caracteristicas unicas en el mundo; dicho eslogan estara en cada uno de los
vehiculos de Maquizzotti. Para la compra de estos vehiculos se aprovecharan los créditos
verdes otorgados por Banco Estado, que poseen tasas mas bajas que el resto de los

financiamientos.
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IV. Plan de Marketing

4.1. Objetivos de marketing

Los objetivos establecidos para lograr las metas son los siguientes:

1) Aumentar el porcentaje de penetracion de mercado en forma paulatina.
2) Generar una continua recompra por parte de nuestros clientes.

3) Conseguir que potenciales consumidores prueben el producto.
Todos estos objetivos se llevaran a cabo con las siguientes estrategias:

a. Lograr en el primer afo el 4% de participacion de mercado, con la conviccion de
incrementar paulatinamente esta cuota en un 7% anual los siguientes 2 afos, y luego
llegar al 10% anual.

b. Realizar un seguimiento continuo en la recompra del producto con la finalidad de
mantener una lealtad por parte de nuestros clientes, lograr que al menos el 70% que lo
haya consumido lo siga adquiriendo.

c. Asegurar contratos y colaboraciones con influencers, potenciando la marca a través de
las redes sociales.

d. Potenciar convenios con locales nocturnos, restaurantes y hoteles, los cuales seran clave
para promocionar a través de publicidad en sus espacios fisicos, donde ademas se

generara una potencia adicional con visita de teams a estos lugares.

4.2 Estrategia de segmentacion

Para la industria en la cual estara inserto el producto, el nivel de posicionamiento cumple con
los patrones de segmentacion objetivo. El nivel de segmentacién determinado es local,
correspondiendo principalmente a mujeres entre 18 y 60 afos de estrato socioeconémico
medio-alto, con gustos delicados, que gustan compartir un rato agradable con un aperitivo de
bajo grado alcohdlico, que asisten de forma recurrente a locales nocturnos, y que incluyen este
producto para consumo en lugares residenciales y otros. Se busca que disfruten de un aperitivo

fresco y liviano de origen chileno.
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Todo lo anterior cred una motivacion para satisfacer una demanda que proviene de encuestas y

focus group.

4.3. Estrategia de producto/servicio

La estrategia competitiva orientada para Maquizzotti en esta primera etapa se basa en liderazgo

en costos, la cual se determina por:

Margen de oportunidad de trabajar en economias de escala.
Optimizar los costos de insumos, materia prima, maquila, etcétera.

Productos estandarizados.

o o T o

Desde un punto de vista organizacional, aplicar una cultura continua de reduccién de

costos.

Con respecto a su valor, consiste en brindar a sus clientes un producto unico en el mercado con
altos estandares de calidad, operando con variados puntos de venta como pubs, restaurantes,

hoteles, supermercados y distribuidoras.

Por otra parte, los atributos corresponden a un aperitivo austral con denominacién de origen,

organico, bajo en calorias y con un alto poder antioxidante.

El formato de venta contara con detalles innovadores y sofisticados en cuanto a logotipos,
etiquetado y material digital publicitario, logrando prestancia y elegancia. Adicionalmente se

tendra mockup para bar (merchandising) (Anexo 4).

4.4, Estr. i Preci

Considerando que Maquizzotti ingresara a una industria establecida, competitiva y con
productos demandados y reconocidos por el consumidor, y que lo hace con un aperitivo en
formato similar a la competencia (para lograr reconocimiento inmediato del producto), la mejor
estrategia de precios sera la de penetracion (cubriendo costos directos e indirectos, rebajando

el margen de utilidad).

Se necesita interrumpir las ventas de las empresas ya existentes y generar demanda para

nuestra oferta, y esto se consigue atrayendo a los principales compradores con un precio mas
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bajo. A medida que vayamos aumentando la participacion en el mercado desplazando a
nuestros competidores, se podra ajustar el precio, pero sin sacrificar la lealtad de marca que

podamos ir generando en nuestros principales consumidores.

Es muy importante sefalar que la estrategia de precio va enfocada a nuestros principales
compradores (supermercados, pubs, restaurantes, distribuidoras, etcétera), pero no
necesariamente al cliente final. La tactica es que los compradores incentiven la compra de estos
productos a sus propios clientes, porque tendran un margen de utilidad mayor que con los
productos similares de la competencia. La industria de bebidas alcohdlicas es casi inelastica por
lo que para el consumidor (segun nuestra segmentacion) el precio no es tan determinante a la

hora de decidir el producto.

Es un modelo de negocio B2B, que tendra un precio de venta diferenciado respecto del
volumen de compra (tramos) y que estara segmentado de acuerdo con el grupo de compra

(supermercados, restaurantes, pubs, distribuidoras, etcétera).

Se estima que el precio promedio inicial debe estar entre los $6.990 y $7.400. Las politicas de
crédito no podran exceder el plazo de pago a 30 dias segun lo estipulado en la Ley 21.131.

Cualquier modificacion a este plazo tendra que realizarse via contrato.

4 .5. Estrategia de Distribucion

La estrategia de distribucion en la primera etapa sera asumida por el personal interno, apoyado
con las 2 bodegas moéviles (que ademas incluiran publicidad), esto con la finalidad de contener
los costos iniciales del proyecto. Luego, cuando se ejecute el lanzamiento nacional, la empresa
encargada del proceso productivo se encargara del bodegaje y distribucion (se incluira dentro
del proceso de maquila). En este punto se considera relevante determinar los tipos de canales
de ventas y asignarles los porcentajes de meta de cada uno de ellos en los diferentes periodos

del proyecto.
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Tabla 6. Canales de venta y % de Venta asignados

Tipos de Canal de Venta

Supermercados

1era Etapa

Regional

0%

% Ventas por Canal

Lanzamiento Nacional
1er afio

35%

Lanzamiento Nacional
desde 2do aiio

50%

Pubs, Restaurantes, Hoteles y otros similares

78%

41%

22%

Mayoristas y tiendas especializadas (incluye web)

10%

22%

28%

Minoristas

12%

2%

0%

100%

100%

100%

i de C

Con el transcurso de los afios, los canales de comunicacion a través de internet se han ido
incrementando, tomando mas fuerza desde el 2020, principalmente por la pandemia, con las
plataformas de redes sociales como Instagram, Facebook, Tiktok, entre otros. Este estilo llevé a
determinar que el principal canal de comunicacién sera potenciar la marca a través de

influencers y publicidad pagada en plataformas diversas (Anexo 5).

Sin embargo, al inicio del plan le daremos mucho énfasis a la difusion con teams que incluya
publicidad en locales nocturnos. Aca la idea es enviar a un bartender que visitara cada bar en
horarios especificos por tiempos determinados, y que ensefara a preparar diversos tragos de
Maquizzotti tanto al personal del bar como a los clientes de este (actividad clave), en conjunto
con promociones de venta (por ejemplo, ganancia 100% para el local). Lo anterior con el
objetivo de penetrar en el mercado y que los consumidores conozcan el producto, ademas,
permitira generar alianzas estratégicas con el administrador (entrega de productos, copas,
cocteleras, dosificadores, etcétera) y con los garzones (por ejemplo, participacién por venta).
Con este tipo de intervencion se busca fidelizar y lograr un boca a boca efectivo, con el fin de

que los propios consumidores sean los potenciadores del producto y sus caracteristicas.

4.7. Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento anual

Con los datos registrados en el Servicio Nacional de Aduanas, relacionadas a las importaciones
de productos silvoagropecuarios, incorporados en el grupo “Los demas licores y bebidas
espirituosas Co6d. SACH 22089090”, datos en miles de litros importados, se estimd la
participaciéon de los 2 principales licores de la competencia y de mayor venta en el pais

“‘Ramazzotti” y “Aperol”, asignandole un 13% de participacion en este mercado. Se realizo la
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conversioén de litros a botellas (700 ml) y se calcularon el total de botellas importadas para el
afo 2021. Definimos un precio promedio de venta de $6.500 y estimamos un porcentaje de

participacién creciente por sobre este mercado.

Tabla 7. Supuestos Estimacion Demanda

Miles Litros Importados * 28.735.000

Ramazzotti - Aperol ** 13%
Total litros 3.735.550
Litros x Botella 0,7
Total Botellas Mes 444.708
Precio Promedio afio 1 S 6.500
Precio Promedio afio 2 $  6.955
Precio Promedio afio 3 S 7.442
Precio Promedio afio 4 S 8.186
Precio Promedio afio 5 S 9.414

* Datos Servicio Nacional de Aduanas

** Datos solicitados por Ley de Transparencia

Tabla 8. Estimacion Demanda Esperada

on de Demanda perada
Crecimiento 7% Anual
Item Mes1 | Mes2 | Mes3 | Mes 4 | Mes 5 | Mes 6 | Mes 7 |[Mes 8 *| Mes 9 | Mes 10| Mes 11|Mes 12| Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio4 | Afo 5

% Participacion en la 0,10%| 0,2%| 0,40%| 0,80%| 1,50%| 2,0%| 2,8%| 40%| 55% 7,0% 9,0% 100%| 100%  10,7%| 11,8%| 12,9%| 14,2%
Industria (% Ventas)

Ventas Producto 445 889| 1.779| 3.558| 6.671| 8.894| 12.452| 17.788| 24.459| 31.130| 40.024| 44.471| 192.559| 571.006| 628.106| 690.917| 760.008
(Botellas)

Monto Ingresos MM$ 2.891| 5.781| 11.562| 23.125 43.359| 57.812| 80.937| 115.624( 158.983| 202.342| 260.154( 289.060( 1.251.632| 3.971.343| 4.674.271| 5.655.868| 7.154.673

* Lanzamiento Nacional

4.8. Presupuesto de Marketing y cronograma

Para el presupuesto de marketing se consider6 una mirada amplia e integral que involucra
desde el lanzamiento de la marca, tanto digital como fisico, hasta la publicidad complementaria
y contacto con influencers, considerando ademas todas las mejoras continuas en lo que
respecta a las actividades relacionadas con temas de publicidad como pantallas LED, circuitos
de TV en aeropuertos, redes sociales, merchandising, cajas de luz en supermercados, entre

otros.
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Existiran dos eventos de lanzamiento, uno en la region del Biobio y otro en la region
Metropolitana, asistiran proveedores, potenciales clientes, medios de comunicacién, influencers,
empresarios ligados al rubro, y otros. Se contara con todo el personal del Team Maquizzotti
para la degustacion del aperitivo y entrega de articulos promocionales de la marca, y culminara

con una fiesta. Posteriormente, se realizara la inauguracioén en los grandes pubs de cada zona.

Se utilizaran vallas publicitarias digitales las cuales estaran ubicadas en zonas estratégicas de
gran paso vehicular. También se dispondra de un community manager, quien tendra la mision
de explotar al maximo las redes sociales con la marca, informar el lanzamiento, las
caracteristicas del producto, indicar puntos de venta, entre otros. Se disefid el formato de
publicidad, que contempla un sofisticado logotipo de etiquetado, acompanado de material digital

publicitario, enfocado en lograr una imagen de distincion y elegancia para la marca (Anexo 4).

Para todo lo anterior, se tiene en consideracion actividades de lanzamiento y refuerzos

publicitarios por el resto del afio. En el mes 8 se considera el lanzamiento nacional.

Tabla 9. Cronograma Anual Actividades Lanzamiento

Cronograma Anual

e e 3 3 e e

Contrato Teams 1 afio

Administracion Community Manager| Continuo

Lanzamiento presencial Porvez

Lanzamiento digital Porvez

Vallas publicitarias Continuo

Convenio con pubs 12 meses

Publicidad Continuo

Tabla 10. Presupuesto Anualizado Marketing

Presupuesto Plan de Marketing Anualizado

Presupuesto Clasificacién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ARNO 5
Teams Personal 100.292.710|  107.313.200|  114.825.124|  122.862.883|  131.463.285]
Presencial Lanzamiento 75.000.000 0| 0 0 0l
Convenio Pub - Canje Lanzamiento 110.000.000|  117.700.000|  125.939.000|  134.754.730|  174.187.561
Pantallas LED Publicidad 39.000.000 41.730.000 44.651.100 47.776.677 51.121.044
Pack Promocional Publicidad 63.544.374 94.215.908 69.091.666|  114.001.248|  125.401.373
Circuitos de TV Aeropuertos | Publicidad 23.400.000 25.038.000 26.790.660 28.666.006 30.672.627
Publicidad RRSS Publicidad 16.700.000 17.869.000 19.119.830 20.458.218 21.890.293
Merchandising Publicidad 31.500.000 33.705.000 36.064.350 38.588.855 41.290.074
| nfluencer Publicidad 23.400.000 25.038.000 26.790.660 28.666.006 30.672.627
Eventos de Fidelizacion Fidelizacion 0 60.000.000 64.200.000 73.694.000 93.852.580
Publicidad en Supermercados | Publicidad 57.400.000 51.418.000 80.717.260|  111.367.468|  144.163.191
540.237.084  584.027.108  608.189.650  720.836.091
Mg Gasto MKT /Ingresos 43% 15% 13% 13% 12%
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V. Plan de Operaciones

5.1. Estrategia alcance y tamafio de operaciones

Maquizzotti contara con un proveedor estratégico que proveera de Maqui y maquilara el
proceso productivo, incluira las pruebas de laboratorio, elaboracion, envasado, etiquetado y
bodegaje. Se divide en 2 etapas, lanzamiento local en la regién del Bio Bio y nacional. El
proyecto se encuentra en la etapa de MVP, el que sera presentado a diversos grupos que
precisaran mejoras del producto para el lanzamiento oficial. Se defini6 una estrategia de
penetracién de mercado, para lo cual se debe fijar un precio mas bajo que la competencia.
Para mayor detalle de la estrategia y tamafio de las operaciones, referirse a la Parte Il del

presente documento.

5.2. Flujo de operaciones

Considerando el plan de escalamiento de la puesta en marcha, se determiné una estructura
liviana en costos que se reforzara junto con el avance el proyecto. Se iniciara con 2 gerencias
en la region del Biobio que lideraran gestiones operativas necesarias para la operacion, tendran
a cargo la adquisicion de materia prima, supervision del proceso de maquila, despachos, control
de stock e inventario, contratos de venta y cumplimiento del Plan de Marketing. Se utilizara un
canal de distribucion indirecto corto (Anexo 6) que permitira entregar el producto al cliente B2B

y al consumidor, y en la etapa de expansion se utilizara un canal indirecto largo (Anexo 7)

Para mayor detalle respecto del flujograma de operaciones, proceso interno por etapas y

distribucion, referirse a la Parte |l del presente documento.

53 Plan de d lo e impl g

Se planificaron todas las actividades relevantes para la ejecucion del proyecto, (Anexo 8). Los
hitos mas relevantes son; Estudio legal y de mercado, factibilidad técnica, busqueda y
negociaciéon de proveedores estratégicos, registro de marca, MVP, Programacion de Plan de

Marketing, proceso de produccion y lanzamiento.

Para ver mayor detalle respecto estas actividades, su ejecucion y costo estimado referirse a la

Parte Il del presente documento.
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VI. Equipo del proyecto

6.1. Estructura Organizacional

Maquizzotti sera conformada por 2 socios y administrada de comun acuerdo, el ingreso de otros

accionistas sera autorizada con nuevos aportes de capital o mediante una cesion de derechos.

Se definid una estructura organizacional de tipo funcional, cada gerencia se hara cargo de
supervisar sus objetivos y metas, estimando la dotacion fija para los préximos 5 afios. Se

definieron perfiles por cargo y competencias requeridas para los colaboradores (Anexo 9).

Para ver mayor detalle respecto de la estructura organizacional, dotacién fija requerida para los

préximos 5 anos y detalle de perfiles referirse a la Parte Il del presente documento

2. Equi tor

Se definié la creacion de la Gerencia de Administracién y Finanzas y Gerencia Comercial cada

una liderada por un socio, para lo cual se consideraron conocimientos y habilidades personales.

El GAF, es Ingeniera Comercial con diplomados en gestion de empresas, evaluacién de
proyectos y finanzas, posee un MBA en la Universidad de Chile y experiencia gerenciando
empresas. El GC es Ingeniero Comercial, con MBA de la Universidad de Chile, con extensa
experiencia en la industria bancaria, conocimientos en cierre de negocios, ventas y cartera de

contactos indispensable para la busqueda de clientes y financiamiento.

6.3. Incentivos y compensaciones

En materia de incentivos y compensaciones, se consideran 5 beneficios entregados en forma
transversal a todos los colaboradores; bono anual por cumplimiento de metas, seguro de salud,
aguinaldo de fiestas patrias y navidad, 3 dias libres al ano y horario de 40 horas semanales.
Ademas, para los vendedores una banda de comisiones por venta que apalancara el desarrollo

de nuevos contratos y aumentos de ventas. Todos los beneficios incluidos en el plan financiero.

Para ver mayor detalle respecto del detalle de beneficios y comisiones referirse a la Parte Il del

presente documento.
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VII. Plan Financiero

7.1. Tabla de Supuestos

Para la evaluacién financiera del proyecto se determinaron supuestos y estimaciones tales
como; tipo de moneda, unidades vendidas, precio venta, rendimiento de fruta, costos de materia
prima, laboratorio, produccién, RRHH, marketing, GAV, impuestos e inversion, con su

clasificacion y explicacion de calculo (Anexo 10).

7.2. Estimacion de ingresos y Participacién de Mercado

Con la informacion del Servicio Nacional de Aduanas y del portal de transparencia se obtuvieron
datos de importacion del Céd. SACH 22089090 y de litros importados de Ramazzotti y Aperol.
Con éstos se proyect6 la participacion en la Industria a 5 afios (Anexo 11). Respecto del precio
se utilizo estrategia de penetracion de Mercado con un valor inicial de venta a clientes B2B de

0,19 UF con un aumento planeado a 5 afios (Anexo 12).

7.3. Plan de Inversiones

En este proyecto el mayor costo de produccidon se encuentra en el proceso de maquila y el
mayor gasto en el plan de Marketing. Para ver mayor detalle respecto del detalle de costos y
gastos asociados al plan de Inversion correspondientes a las Etapas | y Il referirse a la Parte |l

del presente documento.

7.4 Pr ion E Resul Fluj

El primer ano termina con Mg de Contribucion positivo de un 29%, pero con un MG EBITDA
negativo del -48%, principalmente por el gasto asociado al desarrollo del plan de marketing que

busca inicialmente una estrategia de penetracion.

A partir del 2do ano, el Mg de contribucidn comienza a aumentar debido al aumento en el precio
y la fijacién de tarifa (uf) en la compra de materia prima y produccion establecidos por contrato.
El Mg de EBITDA comienza a ser positivo terminando al quinto afio en un 26%. (Anexo 13).
Respecto del Flujo de Fondos el segundo afio comienza a ser positivo, terminado al quinto afio
con 27.220 UF acumuladas. (Anexo 14).
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7.5. Calculo de tasa de descuento (WACC)

El proyecto fue evaluado sin deuda, con una tasa libre de riesgo del BC a 10 afos, se utilizo el
de la industria de bebidas alcohdlicas “Betas by sector US publicados por Aswath Damodaran y
un retorno de mercado del 20% con un impuesto sobre las ganancias del 27%. Para mayor

detalle respecto de las tasas aplicadas referirse a la Parte |l del presente documento.

7.6. Evaluacién Financiera del Proyecto.

Este proyecto fue evaluado a 5 afos, sin deuda considerando un WACC del 17,58%. Ello
genera un VAN de 60.310 UF, una TIR del 57% y Payback de 4,16 afos. (Anexo 15). Para
mayor detalle respecto de la evaluacion con y sin efecto de perpetuidad y puntos de equilibrio

proyectados, referirse a la Parte Il del presente documento

7.7. Balance mensual proyectado a cinco anos

Respecto del activo, a partir del 3er afio comienza a ser positivo debido al aumento de los
activos corrientes, efecto coherente con el incremento de los créditos por ventas (30 dias),

relacion directa con las disponibilidades de efectivo y cuentas por cobrar.

En los pasivos no hay mayores variaciones, solo lo relacionado a la operacion, la diferencia se
encuentra en los resultados del ejercicio que a partir del 2do afio comienza a ser positivo y los

acumulados que logra revertir su pérdida durante el 5to ano. (Anexo 16).

7.8. Ratios Financier

Para mayor detalle respecto del analisis de las principales ratios financieros, referirse a la Parte

Il del presente documento.

7.9 Analisis de Sensibilidad

Se realizaron multiples simulaciones concluyendo que los factores determinantes para el éxito
del proyecto son el precio (baja tope 13%) y la contencion de costos variables (aumento hasta
22%). (Anexo 17). Para mayor detalle respecto del analisis individual y mix de las variables,

referirse a la Parte Il del presente documento.
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VIIl. Riesgos criticos

Como resultado del analisis de sensibilidad, se determind que los riesgos mas criticos se
encuentran asociados a una variabilidad (a la baja) en el factor precio y/o un aumento en los
costos variables. Una crisis financiera, poco conocimiento de la preparacion del producto,
problemas en la cadena de produccién, fallas en la calidad, aumento de los costos de materias
primas e inflacion tendrian un alto impacto, lo que aumenta el riesgo de generar un proyecto
poco rentable. Para ello, se preparé un plan de accion estratégico programado, que busca

mitigar la ocurrencia de estos hechos. (Anexo 18).

IX. Propuesta Inversionista

Este proyecto al término del quinto ano genera un VAN de 60.310 UF, una TIR del 57% y

Payback de 4,16 anos, considerando un crecimiento a perpetuidad del 2%.

Ademas, entregas multiples alternativas de oportunidad, interesantes para cualquier

inversionista que quiera rentabilizar su capital y diversificar las oportunidades de negocio.

Ampliar el mix de productos en base al Maqui y sus derivados, creando ofras lineas de
negocios, aprovechando al maximo los innumerables beneficios de esta materia prima que se
encuentra en la etapa de introduccion y que puede lograr un gran impulso en el mediano plazo,
analizar la factibilidad de exportacion, la incorporacion de un socio estratégico, la venta de la

marca, todas posibilidades anexas a la rentabilidad que otorga este proyecto.

La propuesta para los inversionistas es participar de un proyecto rentable, con variadas
alternativas de expansion, pero que ademas le da valor a nuestro pais y que podria posicionarlo
como el productor autdoctono mas grande de productos derivados del Maqui, con una marca
reconocida a nivel mundial, siendo un aporte en mejorar la calidad de vida de todos quienes lo

consumen.

42



X. Conclusiones

En Chile, existe una gran oportunidad en el ingreso a la Industria de venta de bebidas
alcohdlicas. Esto, debido a que es uno de los paises que posee el consumo per capita mas alto
del Mundo, los chilenos consumen al afio 9,3 litros de alcohol, por lo que se bebe un 50% mas
que en el resto del Mundo. Sdlo en el aio 2021 la industria crecié en un 30,5% y se espera que

en los siguientes afnos esta tendencia siga en constante aumento (15).

Dentro de los distintos tipos de alcohol, es relevante considerar que Maquizzotti se encuentra
dentro del tipo de bebidas espirituosas, el que ha tenido un crecimiento exponencial, del 2018 a

la fecha este sector ha aumentado su importacion en un 3.500% (Anexo 1).

La estrategia de Maquizzotti, para su ingreso de forma rapida en el mercado, es homologarse
con una marca Y licor ya existente y conocido por el consumidor, con el objetivo de aprovechar
el reconocimiento que ya tienen los clientes del producto y que permita enfocar los recursos de
la publicidad en la oportunidad de compra, pero, que ademas posee elementos diferenciadores
que genere una fidelidad de marca; primero el fruto Maqui ha sido redescubierto y se han
expuesto a nivel mundial sus formidables propiedades antienvejecimiento, la mejora en la
calidad en salud y sus multiples beneficios para el organismo, y segundo lograr en el
consumidor una identificacion con un producto cuya materia prima se relaciona con fruto

autoctono y originario de Chile.

A todo lo anterior, se suma los excelentes resultados de la evaluacion financiera de este
proyecto, y que genera ademas multiples oportunidades de negocio, por ejemplo, la
diversificacion incorporando nuevos productos, la apertura internacional mediante la exportacion
y asi entregar a los principales mercados un producto con identidad chilena, o también la
factibilidad de vender la Marca (Anexo 19), una vez que ésta se encuentre reconocida en la
Industria.  “Maquizzotti sera una marca reconocida, valorada y exclusiva... de Chile para el
Mundo”.
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XI. Anexos

Anexo 1. Importaciones licores y bebidas espirituosas 2017-2021 en Miles de litros y %

Importaciones de Productos Silvoagropecuario
Los demas licores y bebidas espirituosas Cod. SACH 22089090

Aumento del

2017 2018 2019 2020 2021 2017 al 2021
813,5 1.425.2 2.746.8 3.834.9 28.7355 27.922
175% 193% 140% 749% 3532%

Miles de litros
Fuente: Elaborado Propia con informacidn del Servicio Nacional de Aduanas

3.855,9

Importaciones de Productos Silvoagropecuario
Los demas licores y bebidas espirituosas Cod. SACH 22089090

6.055,5

8.4755

9.028,9

20.260,1

Aumento del

2015 al 2021

16.404

Valor CIF (M US$)

Fuente: Elaborado Propia con informacién del Servicio Nacional de Aduanas
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Anexo 2. Evolucion Prevalencias en Consumo de Alcohol 1994-2020

Evolucion de prevalencias (%) de consumo de alcohol.
Chile, 1994-2020.
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Anexo 3. Gastos de presupuesto en hogares de Chile %y $

¢En qué gastan la mayor parte de su presupuesto los hogares de las

capitales regionales™21?

La estructura del gasto de los hogares representa, en promedio. el porcentaje que estos
destinan a cada categoria de gasto respecto del gasto total

Aimentosy bebides o siconsicos |, 15. 7%
Tanspone |, 1525
enserioos ticos N, - 14.3%
Sienesy senvicios aversos [N 7.7~
saios [ 75
recreacién y cutura [ .5
covcacon |+ 5.5
restaurantes y hoteles || 5.5%
Meviery e | 6. 3%
Comuicaciones NN 5.3%
Prendas de vestir y calzado - 3.4%

Bebidas alcohdlicas,
wbaco y espetacientes I 1:8%
o%

Divisiones de Clasificacion
de Consumalndivicual por Finalidades (CCIF)

= 0% wn 2%
Participacién en el gasto
(1) Seincluyen las comunas de Chillan y Chillan Viejo.

(2) Para el cilculo del gasto promedio mensual se excluye el arriendo imputado.
(3) Las barras negras muestran &l intervalo de confianza de los promedios estimados.

Fuente SENDA — Décimo cuarto Estudio Nacional de Drogas en Chile,

(2020)
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Gasto promedio mensual de los hogares de las capitales regionales(2

El gasto promedio mensual del hogar estimado para la VIIl EPF corresponde a $1.121.925.
Este gasto se reparte para cubrir distintas necesidades de los hogares de acuerdo a la siguiente
estructura

ey e | 205953
oo | 170238
Viviend, 33
enscnrosico: I, 150.692
anesy sarvicrozciversce [N+ = 5050
sonvs | 54751
mecresconycurs [ -+ 75167
restaurantes y hotetes [ NG+ 73.096
covcrcon | -+ 72596 :
Gasto promedio
sy ;. I 70778 del hogar
para el hogar
comunicaciones | NG 5°-209 $1.121.925
Prendas de vestir y calzado _| 38.690

Bebidas alcohdlicas,
tabaco y estupefacientes -19'636

Gasto (en pesos)

Se incluyen las comunas de Chillan y Chilldn Vie
Para ¢l cilculo del gasto promedio
) Las barras negras muestran el interva

ndo imputado.
romedios estimados.

g8s

Fuente Instituto Nacional de Estadisticas - VIII Encuesta de Presupuesto Familiares 2018

Anexo 4. Formato de venta v mockup para bar
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Anexo 5. Ejemplos de Publicidad

MAQUIZZOTTI

Dtsfru ta faﬁyenﬂla}\
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Anexo 6. nal istri ion indir

Materia Prima Produccién Producto

,f i i

Consumidor Clientes Bodegas Méviles

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 7. Canal de distribucién indirecto largo

Supermercados

Bodegas

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 8. Carta Gantt Plan de Desarrollo e Implementacién

2022

Actividad Principal Detalle Avance SEPTIEMBRE = OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO

= w

£ %<
= o
o > =
=5 L
ES3e
@ a

Estudio de Mercado Clientes Encuestas, canales de venta, atributos, segmentacién

Estudio legal Marco legal, autorizaciones, factibilidad registro de Marca

Factibilidad técnica de desarrollo de producto Proveedores estratégicos v factibilidad de produccion

Busqueda de aliados estratégicos Busqueda de proveedores procesos relevantes

Registro de marca Ingreso v examen de forma, DO, Examen de Fondo

Negociacion con proveedores estratéqicos |Seleccion e inicio de MNegociacion

Contrato con proveedor de Maquila Formalizacion Contrato Confidencialidad para inicio de hv|

Constitucién de sociedad, permisos y patentes Sociedad, Sll, patentes comerciales

WYE Fruebas de laboratorio y producto para eleccidn de farmul.

Formalizacion de contrato proveedor de fruta Fimna de Contratos v entrega fruta

Compra de activos 2 furgones eléctricos 0%

Contratacion de personal Se divide en 2 etapas Regional - Nacional 0%

Programacion de plan de marketing inicial Publicidad / RRSS 0%

Formalizacion de convenios de venta Se divide en 2 etapas Regional - Nacional 0%

Proceso de produccin Produccion trimestral 1era Etapa / Agosto 2da Etapa 0%

Lanzamiento marca/producto Se divide en 2 etapas Regional - Nacional 0%

Blsguera de proveedores en |a region Metropolitana |Bodega 0%

Anexo 9. Detalles de perfiles

CARGO
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Gerente Adm. Y Finanzas

Nivel educacional Universitario, de preferencia con Magister o Diplomados
en el area. Experiencia en Administracion y Finanzas, capacidad de
planificacion, seguimiento de presupuestos y economias de costos. Debe
haber liderado equipos de trabajo y contar con habilidades de trabajo en
equipo.

Gerente Comercial

Nivel educacional universitario, de preferencia con Magister o Diplomados
en el area. Debe poseer experiencia en Marketing, captaciéon de contratos
y servicio al cliente. Debe contar con habilidades de trabajo en equipo,
poder de persuasion, liderazgo de equipos motivados, con amplio
desarrollo de habilidades blandas.

Community Manager

Nivel educacional técnico profesional de preferencia Marketing y/o
publicidad con mencién en Comunicaciones. Dominio pleno de internet y
redes sociales, experiencia en estrategias de publicidad de impacto y
seguimiento de resultados. Experiencia requerida 2 afos.

Nivel educacional medio o técnico. Licencia de conducir clase A, ideal con

Distribucion experiencia en procesos de bodegaje y distribucion. Responsable,
honesto y motivado.
Nivel educacional técnico o universitario con mencion en ventas y/o
Vendedor marketing. Enfoque en resultados, dinamico, persuasivo, motivado,

responsable y honesto. Experiencia en el area de 2 afios.

Profesional Tesoreria

Nivel educacional técnico de preferencia con mencion en administracion
y/o contabilidad. Experiencia en el area de 2 afios. Honesto, responsable,
metddico y motivado.

Profesional Recursos Humanos

Nivel educacional técnico de preferencia con mencidon en recursos
humanos. Experiencia en el area de 2 afos. Honesto, responsable,
metddico y motivado
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Anexo 10. Tabla de Supuestos

Tipo Moned Tipod .. .
PO ?t‘e apara 11ipo .e Se establece utilizar UF a un predio de $34.800
evaluadon Cambio
Caleulo de Datos de importadén de bebidas espirituosas afo 2021, con desglose en % dela
Unidades Vendidas Ingresos competenda directa "RamazzottifAperol", datos Aduana y Portal de Transparencia .
Demanda esperada en base a participacion de este Mercado.
. Analisis de Precio de la Competencia. Precio Bruto inicial 0,19 UF por botella. Estrategia
Precio de Venta Ingresos .
de Penetracion de Mercado
L Relacién . . .
Rendimiento Fruta 1 kilo de maqui rinde 2 botellas, es decir, 1400 ml
Costos
Costo Materia Costos Se estable una alianza estrategica con proveedor de Maqui, con cultivos industriales
Prima organicos. Convenio 0,114 UF por kilo de fruta, 0,057 UF por botella. Contrato 5 afios.
Precios Ss Costos Se cotiza en el Mercado Real los distintos tipos de servicios de analisis de laboratorio,
Laboratorio costo 0,0035 UF por unidad
Se decide realizar proceso de Maquila, para lo cual se cotiza en el Mercado real,
Proceso Produccién|Costos selecdonando un proveedor que realiza proceso productivo, filtrado, embotellado,
etiquetado, paletizado, bodegaje v distribudén del producto. Precio del proceso 0,043 UF
RRHH Gasto/Costo ler ar:o 4301 UF (2 etapas) { 2do afio 7..549 UF /3er afio 9.346 UF/ 4to afio 10.327 UF/
5to afo 11.282 UF. Incluye seguro social 24,8% Costo Empresa
Gastosde .
. Gasto Se presentan de acuerdo a plan de Marketing detallado
Marketing
Gastos Mensuales |Gasto Comunicaciones 16 UF, GAY 69 UF (arriendo, gastos basicos, seguros, viaticos),
Otros Ss con - . .
Gasto Ss de Contabilidad, legales, asesorias varias 27,35 UF mensuales
terceros
Tasa de impuesto a las ventas vigente desde junio 2022 31,5% e Impuesto a las ganancias
Impuesto Impuesto
27%
.. .. Inversion Inicial 2746; Vehiculos Eléctricos segan predo Mercado 2414 UF / PC Telefonos
Inversidon Inwversidn

187 UF f Muebles y Utiles 145 UF

52




Anexo 11. Participacion Mercado 5 afios

Estimacion de Demanda Esperada

% 10% 10% 10%
ltem Afo1 | Afo2 | Afo3 | Alo4 | Afo5
% Participacion en la
) 10,0%|  10,7%|  11,8%| 12,9%|  14,2%
Industria (% Ventas)
Ventas Producto (Botellas) 192.559| 571.006| 628.106| 690.917| 760.008
Anexo 12. Estimacién Precio Venta
2023 2024 2025 2026 2027
UF 0,19 0,20 0,21 0,24 0,27
$ 6.612 6.960 7.308 8.352 9.396
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175.000
160.000
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25.000
10.000

100.306

Anexo 13. EERR 5 ainos

Estado de Resultados

Ventas Netas
Venta Maquizzotti
Total Ventas
Costos Variables
Costos Directos de Produccion
Total Costos Variables

Contribucion Variable
Margen de Contribucion

Costos Fijos
RRHH
Publicidad y Marketing
Comunicaciones
Otros Mantenimientos
Servicios Generales
Administracion y ventas
Impuestos y Tasas

EBITDA
Mg EBITDA

Depreciacion
Total Costos Fijos
Tota! Costos Fijos / Ventas

Resultado antes de Impuestos

Impuesto a las Ganancias (27%)
RESULTADO NETO
Resuitado Neto / Ventas

Resultado Acumulado
Impuesto

Ingresos - Costos por afio

156.047
126.099

78.433
27.82 2.928 64.821 71.303
1973872

2023 2024 2025 2026 2027

e—\/entas em=Costo

2023 2024 2025 2026 2027
27.822 86.845| 100.306| 126.099 | 156.047
27.822 86.845| 100.306 | 126.099| 156.047
19.872 58.928 64.821 71.303 78.433
19.872 58.928 64.821 71.303 78.433
7.950 27.917 35.485 54.796 77.614
29% 32% 35% 43% 50%
4.301 7.549 9.346 10.327 11.282
15.524 16.782 17.477 20.714 24.273
190 195 201 207 213
29 30 32 34 36

328 67 89 70 71
854 1.356 1.435 1.502 1.571
12 12 13 13 14
(13.297) 1.925 6.914 21.930 40.154
-48% 2% 7% 17% 26%
627 596 706 862 864
21.875 26.688 29.278 33.729 38.325
79% 31% 29% 27% 25%
(13.925) 1.229 6.208 21.068 39.290
- - - 3.937 10.608
(13.925) 1.229 5.208 17.131 28.682
-50,05% 1,42% 6,19% 13,59% 18,38%
13925 -$12.695.6 -$6.488.0 $14579,7 $53.869,5
$ - % - % - % 3937 § 14545

Mg Contribucién

43,5% 49,7%

5
286%  321%  354%

2023 2024 2025 2026 2027

@ g Contribucion

30%
20%
10%

0%

-10%

-20%

-30%

-40%

-50%

Mg EBITDA

2%

2023 emm—3024

26%
17%
7%

— (005 e—3026 —027
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Anexo 14. Flujo de Fondos 5 anos

FLUJO DE FONDOS 2027 Perpetuidad
Resultado Neto (13.925) 1.229 6.208 17.131 28.682
+ Depreciaciéon 627 696 706 862 864
- Inversiones en Activos Fijos (188) (2.158) (1.576) (763) 49
+/- Variacion del Capital de Trabajo (8.778) 2.030 (1.074) (2.034) (2.375)
Flujo de Fondos Libre (22.264) 1.797 4.265 15.196 27.220 155.653
Flujo de Fondos Libre Acumulado | (22.264)]  (20.467)]  (16.202)] (1.006)] 26.214 |
Anexo 15. Evaluacién proyecto y Punto de Equilibrio
Evaluacién de Proyecto con Perpetuidad Evaluacién de Proyecto sin Perpetuidad
Crecimiento a perpetuidad 2,0% Tasa de descuento 17,58%
Tasa de descuento 17,58% Valor Actual Neto (VAN) 1.719
Valor Actual Neto (VAN) 60.310 Tasa Interna de Retorno (TIR) 20,2%
Tasa Interna de Retorno (TIR) 57,0% Periodo de Recupero (en afios) 4,16
Periodo de Recupero (en arios) 4,16
Detalle 2023 2024 2025 {171 2027
Precio 0,19 0,19 0,20 0,23 0,26
Costo Variable 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11
Margen Contibucion Variable UF/Unidad 0,08 0,08 0,09 0,11 0,14
Costo Directo RRHH 1.283 1.618 2.015 2.384 2.411
GAV RRHH 1.934 2.655 3.055 3.316 3.570
GAV (Excluye RRHH) 2.450 2.450 2.450 2.450 2.450
Total Costos y GAV Fijo 5.666 6.723 7.520 8.149 8.430

|Punto de equilibrio (Unidades)

| 74.088 | 87.904 | 87.462 | 71.187 | 58.963

55



Anexo 16. Balance proyectado 5 afios

Balance 2023 2024 2025 2026 2027
ACTIVOS
Disponibilidades (14.947) (13.487) (8.526) 7.556 35.740
Creditos por Ventas 9.253 7.237 8.359 10.508 13.004
Inventarios 2.941 3.147 3.462 3.808 4.188
Total Activos Corrientes (2.753) (3.103) 3.294 21.872 52.932
Activos Fijos 3.490 5.661 7.217 7.979 7.928
Depreciacion Acumulada (627) (1.307) (1.994) (2.854) (3.717)
Activos Fijos Netos 2.863 4.354 5.224 5125 4211
TOTAL DEL ACTIVO 110 1.251 8.518 26.996 57.143
PASIVOS
Proveedores 10.246 9.671 10.506 11.730 13.076
Sueldos por pagar 457 944 1.168 1.291 1.410
Otros Pasivos Corrientes - - - - -
Total Pasivos Corrientes 10.702 10.615 11.674 13.021 14.487
Capital Social 3.332 3.332 3.332 3.332 3.332
Resultados Acumulados (13.925) (12.6986) (6.488) 10.643
Resultados del Ejercicio (13.925) 1.229 6.208 17.131 28.682
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO NETO 110 1.251 8.518 26.996 57.143
Activos y Pasivos Resultado Neto y Acumulado
60.000 60.000
26:000 25,000
e
S 1 /-
10.000 5.000
5.00K __/ 5000 /
000 2023 2024 2025 2026 2027 o 2023 2024 2025 2026 2027
== Total Activos -393 833 8.183 26.655 56.863 == Resultado Neto -13.841 1313 6291 | 17.125 28743
Total Pasivos 10.702 10.615 11.674 13.021 14.487 Resultado Acumulado ' -13.841  -12.528 -6.237 14.915 54.288
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Anexo 17. Analisis de sensibilidad

Analisis de Sensibilidad

VAN (M$) 80.845
+ 10% en volumen TIR 69%
Recupero 3,7
VAN (M$) 42.736
- 10% en volumen TIR 48%
Recupero 4.5
VAN (M3) -851
- 31% en volumen TIR 17%
Recupero + de 5
VAN (M3) 83.474
+ 5% en precio TIR 72%
Recupero 3,5
VAN (M$) 39.205
- 5% en precio TIR 45%
Recupero 4,7
VAN (M$) -422
- 13% en precio TIR 17%
Recupero + de 5
VAN (M$) 49.064
+ 5% en Costos Variables|TIR 50%
Recupero 4.4
VAN (M$) -1.898
+22% en Costos Variables|TIR 16%
Recupero + des5
VAN (M3) 55.758
+ 5% en Gtos Fijos TIR 54%
Recupero 4,3
VAN (M$) -206
+ 47% en Gtos Fijos TIR 17%
Recupero + de 5
-10% Precio / -9% VAN (M3) 77
Volimen Ll Lh
Recupero 5,0
+15% en Gtos Fijos / }I'/?Ii\l (M3) 1583;0
+15% Gastos Variables
Recupero 5,0
+5% en Gtos Fijos / +5% [VAN (M3) 9.557
Gastos Variables /' -5% |TIR 25%
Precio / -5% VollUmen Recupero 5,0
+10% en Gtos Fijos / VAN (M$) -10.874
+10% Gastos Variables /' - |TIR 9%
5% Precio / -5% Volumen |Recupero + de 5




Anexo 18. Analisis de riesqos criticos

Riesgo Riesgo Plan de accién
Gt finemets . ATO Para sostener el negocio en un escenario de crisis, se Ltilizaré estrategia de precios,
generando una alta competencia y abarcando una mayor cuota de mercada
Para una excelents preparacion del aperitivo, es imprescindible capacitar a la fuerza de
Error en la preparacion del aperitiva. Poco conodmiento del . ALTO venta, bartenders, personal de locales, teams y consumidores en general. De no contar con
consumo ello, la probabilidad de que quede mal preparadoy generar un rechazo por parte del
consumidor es alta, lo gue podria impactar la recompra de Maquizzotti
Problemas de insficiencia en la cadena de produccion, baja . ATO La cadena de produccion esta bajo 1o mas altos estandares de calidad con sello certificador,
calidad el proveedor se encuentra certificado y posee experiencia en la Industria
Dado el impacto gue ha generado |a inflacion en nuestro pais, existe un riesgo que podria
Aumento en los costos de materia primay produccion ALTO afectar el precio del producto, sin embargo existe un acuerdo de precios de materia prima y
proceso productivo que formaliza en el tiempo los precios convenidos
Error de calculo en la estimacién de Produccidn, sobrestock O MEDIO Produccidn trimestral que permitira proyectar en base a demandas anteriores. Ajuste
o falta de stock proyeccion anual
Problemas de abastecimiento de stock O MEDIC Generar una demanda just in time para abastecer principalmente las bodegas méviles.
Si bien la Industria de bebidas alcohdlicas es extensa, exicte una variedad de productos
Rivalidad entre cormpetidores O MEDIO susnt_utos paralas beb\da_s_ esp\r\tuosa_s, lo que la competencia es agresiva. Para disminuir
este impacto, se planea utilizar estrategia de precio y atributo diferenciador del producto
(organico, liviano en calorias, origen Chile)
ErablEmg s o Slehslise . BAJO Cumpliremos en forma estricta el marco legal. La venta del productos se garantizara solo en
lugares establecidos (sjemplo algados de colegios).

Anexo 19. Registro de Marcas y Patentes

DIARIO OFICIAL

DE LA REPUBLICA DE CHILE

Ministerio del Interior y Seguridad Puablica

V1

SECCION

MARCAS, IG/DO, PATENTES DE INVENCION, MODELOS Y DISENOS INDUSTRIALES

Num. 43.398 | Viernes 11 de Noviembre de 2022 | Pagina | de 1

Marcas y Patentes

CVE 2213584

MARCA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

Solicitud: 1.521.661.- EDITH ANGELA OCHOA GONZALEZ, CHILE.- Denominativa:
MAQUIZZOTTI.- Marca de Productos y Servicios: Licores; licores; bebidas espirituosas y
licores; amargos (licores); digestivos (licores y bebidas espirituosas); licores amargos
alcoholicos, de la clase 33.

Fecha de pago de publicacion: 07 de Noviembre de 2022.
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